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1. GENERALIDADES 
 
 
“Plan de marketing línea de transformadores de potencia marca EWT en 
Colombia para aplicaciones en sistemas de energía eléctrica en media y alta 
tensión”. 
 
 
1.1  PRESENTACIÓN DEL GRUPO EWT 
 
 
El Grupo Internacional EWT, es una multinacional de origen brasilero, con más de 
50 años de funcionamiento. Es una gran compañía con presencia global en los 
cinco (5) continentes, cuenta con filiales en 36 países y representación a través de 
distribuidores autorizados en otros 130 países alrededor del mundo (Ver Figura 1).   
 
 
Figura 1. Diagrama de ubicaciones de EWT. 
 
 
Fuente: http://ewt50.ewt.net/50/es/ [Consulta 2012-09-01] 
 
Las ventas del Grupo EWT durante el año anterior 2.011 ascienden a los  $6.130 
millones de reales1, lo cual es equivalente a cerca de 3.284 millones de dólares de 
los E.E.U.U. del mismo período.2 
                                                 
1
http://www.ewt.net/co/Sobre-ewt/Numeros / [Consulta 2012-09-01] 
2 http://www.oanda.com/lang/es/currency/converter/ [Consulta 2012-09-01] 
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El grupo internacional EWT, ha generado a 31 de diciembre del 2.011, la suma de 
24.580 empleos directos.3 
 
Este grupo empresarial, cuenta con cuatro líneas principales de negocio, que 
incluyen la fabricación de motores eléctricos, transformadores de potencia, 
automatización industrial y pinturas industriales (Ver Figura 2).  
 
EWT posee un control de participación de sociedad en otras empresas, así 
completa su línea de productos. Esas participaciones adicionan a EWT una amplia 
capacidad de fabricación para suplir necesidades locales y extranjeras.  
 
La organización EWT,  ha venido realizando exportaciones desde el año  1.970 y a 
partir de la década de los años 90, inició el proceso de globalización con la 
apertura de la primera sucursal en E.E.U.U, a partir de allí se han establecido 
sucursales en diferentes países de Europa, Asia, África, Oceanía y finalmente 
Centro América y Sudamérica.4 
 
 
Figura 2. Diagrama de líneas de negocio EWT. 
 
Fuente: http://ewt50.ewt.net/50/es/ [Consulta 2012-09-01] 
 
 
 
                                                 
3 http://www.ewt.net/co/Sobre-ewt/Numeros / [Consulta 2012-09-01] 
4 http://ewt50.ewt.net/50/es/ [Consulta 2012-09-01] 
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A lo largo de estos 50 años de historia, EWT ha logrado consolidarse dentro de los 
mayores fabricantes mundiales de motores eléctricos y actualmente es reconocido 
como el mayor fabricante latinoamericano de motores eléctricos y transformadores 
de potencia.  
 
El crecimiento proyectado de la organización mundial EWT, enfocará sus 
esfuerzos por fuera del territorio Brasilero, teniendo en cuenta que su participación 
en este mercado es totalmente mayoritaria y se desea aumentar el volumen de 
negocios a diferentes países a lo largo del globo. 
 
Para el caso colombiano con tan solo ocho años de creada la filial en Colombia 
llamada “EWT Colombia Ltda.”, la marca EWT ya cuenta con una participación 
cercana al 25% del mercado nacional en las ventas de motores eléctricos5. 
 
Por disposiciones de la Casa Matriz en Brasil, la filial EWT Colombia Ltda., a 
empezado la introducción de la línea de transformadores de potencia en el 
mercado Colombiano  para aplicaciones en sistemas de energía en media y alta 
tensión a partir de Julio de 2.011, a través del suministro de estos equipos 
provenientes de las plantas de fabricación, ubicadas en Brasil. 
  
 
1.1.1  Visión y misión de la empresa EWT. Visión del Grupo EWT. Ser una 
referencia global para máquinas eléctricas, con una amplia gama de productos, 
entregando soluciones eficientes y completas.6 
 
 Misión del grupo EWT. Crecimiento continuo y sustentable manteniendo la 
simplicidad.7 
 
 Valores corporativos. 
- Innovación 
- Eficiencia 
- Flexibilidad 
- Empresa humana 
- Trabajo en equipo 
                                                 
5 Fuente interna Estudio Departamento de Motores EWT Colombia Ltda. Febrero. 2012 
6
 Fuente interna EWT Colombia Ltda. Noviembre. 2012 
7 Ibíd. 6 
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1.2  PRESENTACIÓN DE LA LÍNEA DE TRANSFORMADORES EWT 
 
 
EWT división transformadores hace parte del grupo internacional EWT, quien es 
actualmente el quinto mayor fabricante de productos eléctricos en el mundo. 
 
La división de transformadores de EWT, nace en 1.981 fabricando 
transformadores de distribución de bajas potencias, para el año 1.988 comienza la 
fabricación de transformadores potencia. El enfoque principal ha sido siempre la 
atención al mercado de “Generación, transmisión y distribución de energía”. A lo 
largo de estos 30 años en la fabricación de transformadores, EWT cuenta 
actualmente con las mayores líneas de fabricación de equipos para atender el 
mercado Latinoamericano de transformadores de potencia. 
 
EWT transformadores posee amplias y modernas instalaciones, con tecnología de 
punta y un equipo técnico con larga experiencia y trayectoria en la fabricación de 
transformadores. 
 
La distribución de las plantas de fabricación son: Blumenau, Itajiaí y Gravataí, 
ubicadas en Brasil, mientras que las plantas de Tizayuca y Huetoca se ubican en 
México8 (Ver Figura 3). 
 
 
Figura 3. Diagrama de ubicaciones de EWT. 
 
 
Fuente: http://ewt50.ewt.net/50/es/ [Consulta 2012-09-02] 
 
                                                 
8 http://ewt50.ewt.net/50/es/ [Consulta 2012-09-02] 
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La línea de productos fabricados por EWT transformadores, incluye la producción 
de: (Ver Figura 4). 
 
- Transformadores de distribución.  
- Transformadores de potencia. 
- Auto-transformadores. 
- Reactores.  
- Equipos para aplicaciones especiales.  
- Transformadores rectificadores. 
- Transformadores para hornos de inducción de arco. 
 
 
Figura 4. Transformadores EWT. 
 
 
Fuente: http://ewt50.ewt.net/50/es/ [Consulta 2012-09-02] 
 
 
Datos de fabricación: 
 
- Rango de potencias 300kVA hasta equipos de 600MVA. 
- Niveles de tensión que van desde los 460V hasta 550.000V  
 
EWT transformadores cuenta hoy con más de 2400 colaboradores distribuidos en 
diferentes fábricas (Ver gráfica 1). 
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Gráfica 1. Diagrama de colaboradores EWT. 
 
Fuente: http://ewt50.ewt.net/50/es/ [Consulta 2012-09-02] 
 
 
1.3  PRESENTACIÓN DE LA EMPRESA EWT COLOMBIA LTDA. 
 
 
EWT COLOMBIA LTDA., es una filial de la multinacional del Grupo Internacional 
EWT. La filial fue establecida en el país desde septiembre de 2.005 y se dedica a 
la comercialización de productos eléctricos fabricados por las plantas de su casa 
matriz ubicadas en Brasil y México. 
 
Los productos fabricados en México gozan de extensiones arancelarias, mientras 
los fabricados en Brasil, se benefician a través del acuerdo arancelario 014 con el 
país carioca.  
 
La filial solo cuenta con 25 colaboradores directos, distribuidos en las áreas 
funcionales descritas en la Figura 5. 
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Figura 5. Organigrama EWT Colombia Ltda. 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
EWT Colombia Ltda., ha venido funcionado desde sus inicios principalmente como 
una organización dedicada al proceso de manejo de canales de distribución para 
la comercialización de sus productos de alta rotación correspondientes a las áreas 
de motores y automatización en diferentes ciudades del país. A partir del mes de 
Julio del año 2.011 se inicia con personal especializado en Sistemas de 
Transmisión & Distribución, la nueva área de transformadores de potencia y 
posteriormente desde Julio del año 2.012 se fortalece el grupo de ventas con 
soporte con especialistas en las áreas de minería y petróleo.  
 
El buen manejo hasta la fecha de los canales de distribución ha permitido 
posicionar la marca EWT en la línea de motores a lo largo del territorio colombiano 
y hoy en día cuentan con una participación en el mercado de motores en Colombia 
cercana al 25%.9, en tanto que la línea de automatización tiene aún volúmenes 
discretos para su capacidad y potencial, mientras que la línea de transformadores 
hasta ahora está dando sus primeros pasos.  La filial en Colombia está ubicada en 
la ciudad de Bogotá (Ver Figura 6). 
 
                                                 
9  Fuente interna estudio departamento de motores EWT Colombia Ltda. Febrero. 2012 
GERENCIA 
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GERENCIA GERENCIA FINANCIERA ASESORÍA
COMERCIAL & RECURSOS HUMANOS JURÍDICA
ASESORES LÍNEA DE LÍNEA DE LÍNEA DE LOGÍSTICA
PETROLEO & MINERÍA TRANSFORMADORES AUTOMATIZACIÓN MOTORES ALMACÉN GENERAL
VENTAS ZONA VENTAS ZONA VENTAS ZONA VENTAS ZONA VENTAS ZONA
NORORIENTAL NOROCCIDENTAL ANTIOQUIA EJE CAFETERO VALLE DEL CAUCA
VENTAS ZONA VENTAS ZONA VENTAS ZONA VENTAS ZONA VENTAS ZONA
CENTRO SANTANDERES SUR BOGOTÁ HUILA Y TOLIMA
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Figura 6. Diagrama ubicación EWT Colombia Ltda. 
 
 
Fuente: www.elmapa.com [Consulta 2012-09-05] 
 
 
1.4  DESCRIPCIÓN DEL PROBLEMA 
 
 
EWT Colombia Ltda., actualmente no cuenta con un plan de marketing  específico 
para realizar una efectiva gestión de negocios para esta nueva línea de 
productos, el cual tiene una excelente perspectiva de negocio según los datos 
recopilados, el crecimiento en el sector de energía eléctrica en Colombia 
proyectado a partir del año 2011 hasta el año 2020 será aproximadamente del 
3,6% anuales en generación10, en tanto que los planes de inversión en sector 
eléctrico en Colombia indican un crecimiento del sector de energía eléctrica en 
Colombia proyectada para los años 2012 al 2018 será de 3419MW para 
diferentes proyectos del sector energético11. Esto significa que las inversiones 
proyectadas hasta el 2018, que deben realizar las empresas del sector energético 
no serán inferiores a los $33 millones de dólares anuales, para suplir las 
necesidades en este tipo de equipos. 
 
El Grupo Internacional EWT requiere reorientar correctamente la estrategia para 
la línea de transformadores de potencia que ha venido introduciendo en el 
mercado colombiano a partir de Julio de 2.011, identificando claramente tanto el 
mercado objetivo como sus necesidades. 
                                                 
10 
http://www1.upme.gov.co/index.php/zona-de-informacion/principales-indicadores.html  [Consulta 2012-09-02] 
11 
http://www.acolgen.org.co/jornadas3/expansion2012.pdf  [Consulta 2012-09-02] 
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Figura 7. Diagrama causa efecto. 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
1.4.1  Formulación del problema. ¿Cuál será la estrategia que debe seguir la 
compañía para poder desarrollar exitosamente la línea de transformadores de 
potencia en sistemas generación, transmisión y distribución de energía del 
mercado colombiano? (Ver Figura 7). 
 
 
1.5.  JUSTIFICACIÓN  
 
 
El grupo internacional EWT el mayor fabricante de transformadores de potencia 
latinoamericano, viene introduciendo al país desde Julio del año 2.011, su línea 
de transformadores de potencia para sistemas de media y alta tensión de 
energía. 
 
De acuerdo con un análisis directivo, se resaltaron los siguientes puntos, que 
favorecerán el desarrollo de una estrategia clara y bien definida para lograr el 
posicionamiento de la línea de productos al mercado colombiano12:  
 
 Las líneas de producción de transformadores de las dos (2) plantas en Brasil y 
dos (2) plantas en México, cuentan con disponibilidad  suficiente para atender 
el mercado colombiano. 
                                                 
12 www.ewt.net  [Consulta 2012-09-01] 
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 Los transformadores de potencia, cumplen con los requisitos de conformidad, 
normatividad y estándares solicitados para Colombia y de allí que ya cuenten 
con certificado RETIE.  
 Los buenos resultados financieros corporativos del grupo en los últimos años, 
permiten ampliar la cobertura de productos a otros países y/o fortalecer sus 
líneas de negocio. 
 Las políticas gubernamentales en Colombia, ofrecen a las empresas 
nacionales y multinacionales amplias garantías para la realización de 
negocios con políticas claras en temas jurídicos, comerciales y fiscales. 
 El Grupo Internacional desea ampliar la cobertura de negocios en Colombia.  
La sucursal ya ha logrado un posicionamiento en el mercado de motores 
eléctricos y ha establecido diferentes canales de ventas y distribución en 
Colombia que favorecen el desarrollo de la línea de transformadores.  
 El conocimiento de buenas expectativas de crecimiento en el sector industrial, 
sumado al aumento de la demanda para los próximos años, conlleva 
necesariamente a un amplio crecimiento en el sector energético. 
 Bajo las consideraciones descritas anteriormente la empresa requiere la 
realización de un plan de marketing que permita orientarse para obtener una 
adecuada gestión de línea de productos. 
 
 
1.6  OBJETIVOS 
 
 
1.6.1  General. Desarrollar un plan de marketing para la línea de transformadores 
de potencia para aplicaciones en sistemas de generación, transmisión y 
distribución de energía para el grupo internacional EWT, a través de su filial en 
Colombia “EWT Colombia Ltda.” 
 
 
1.6.2  Específicos: 
 
 Realizar un análisis situacional de la línea de transformadores de potencia en 
el mercado colombiano, a través del modelo de las “7P” del marketing mix. 
 Elaborar un análisis del mercado objetivo de la línea de productos. 
 Establecer las metas y objetivos de la organización para esta línea de 
productos. 
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 Formular estrategias de marketing para un futuro reconocimiento y 
posicionamiento del producto en el mercado colombiano. 
 Desarrollar el análisis financiero para la nueva línea de productos de la 
organización en Colombia.  
 
 
1.7  MARCO REFERENCIAL 
 
 
1.7.1  Marco teórico. 
 
 
1.7.1.1  El plan de marketing. Un plan de marketing es una metodología eficaz, 
utilizada por los especialistas de mercadeo, en la cual a través de un problema de 
mercado definido por una organización o una parte interesada, los investigadores 
realizan una aproximación realista de la situación de una empresa, una línea de 
negocio, una línea de productos, una línea de servicios, un producto o un servicio.  
 
A partir de tener delimitado claramente su objeto de estudio, el investigador realiza 
un análisis situacional interno y externo, plantea el escenario real de la situación 
actual y traza una hoja de ruta de estrategias de acuerdo con los objetivos 
definidos para el estudio del plan de marketing13.  
 
El plan de marketing es un documento muy utilizado previamente para el 
desarrollo de una inversión, lanzamiento de un producto o comienzo de un 
negocio donde se detalla lo que se espera conseguir con el proyecto, su costo, el 
tiempo, los recursos y los fines propuestos, sin embargo el plan de marketing 
también es muy utilizado periódicamente, ya que permite reenfocar aquellos 
productos, líneas o servicios de acuerdo con las nuevas necesidades del mercado 
o de la organización.14 
  
Un plan de marketing, tiene como finalidades la respuesta a una serie de 
interrogantes tales como la descripción del entorno, el control de la gestión, el 
alcance de objetivos, la captación de los recursos, la optimización del empleo, la 
organización, el análisis de problemas y las oportunidades futuras.15  
                                                 
13
  http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml [Consulta 2012-09-01] 
14 
 COHEN, William. (2007). El Plan de Marketing. Séptima edición, Editorial Deusto 
15
 BURK WOOD, Mariam, (2010). Marketing Plan Handbook. Editorial Pearson.  
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Toda empresa, sin importar su tamaño o el sector en que se desenvuelve, precisa 
elaborar un plan de marketing. Este debe reunir una serie de requisitos para ser 
eficaz y por lo tanto exige de sus responsables una aproximación realista con la 
situación, que su elaboración sea detallada y completa, incluir y desarrollar todos 
los objetivos que se plantean de estudio, debe ser práctico y asequible para el 
personal, debe tener una periodicidad determinada y debe contar con sus 
correspondientes estrategias.16 (Ver Figura 8). 
 
Un plan de marketing incluye la elaboración de los siguientes puntos:  
 
 Objetivo principal 
 Objetivos específicos 
 Un resumen ejecutivo con los antecedentes 
 Un análisis situacional (Análisis de las 7p) 
 Un análisis de mercado objetivo 
 Una parte de problemas y oportunidades 
 Una descripción de las metas y objetivos 
 Planteamiento de opciones de dirección estratégica 
 Ejecución y control (Proyección financiera) 17  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
16
  http://www.monografias.com/trabajos15/plan-marketing/plan-marketing.shtml [Consulta 2012-09-01] 
17
 Ibíd. 16 
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Figura 8. Etapas de elaboración de un plan de marketing. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: http://educamarketing.unex.es/ [Consulta 2012-09-05] 
 
 
1.7.1.2  Análisis de las 7P. El Mix de Marketing Extendido de Booms y de Bitneres, 
es una herramienta de estrategia del Marketing que amplía el número de variables 
controlables que propone el modelo original de plan de Marketing de 4p´s a 7 p´s. 
 
 Producto (Producto-servicio) 
 Price (Precio) 
 Place (Plaza) 
 Promotion (Promoción) 
 People (Gente) 
 Process (Proceso) 
 Physical evidence (Evidencia física) 
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En las 7P se analiza puntualmente18: 
 
 
 Product (Producto): Se analiza funcionalidad, apariencia, calidad, embalaje, 
marca, garantía, servicio y soporte. Responde a la pregunta inmediata del 
¿qué vendo? Son las características que ofrece su producto como beneficios 
para satisfacer las necesidades del cliente. Este puede tener varias partes 
(Nuclear, real o aumentado) que finalmente agregarán valor al producto. 
 
 Price (Precio): Se analizan lista de precios, precios al por mayor, precios al por 
menor, descuentos especiales, descuentos por pronto pago, descuentos por 
volumen, descuentos por temporada, descuentos financieros y otras opciones. 
Saber ¿Cuánto están dispuestos a pagar los clientes?, para ello, se debe no 
solo determinar los costos en qué  se incurre en la producción del mismo, sino 
también analizar el precio del mercado, los competidores y el porcentaje (%) 
que se desea tener de utilidad. En el caso que se desee hacer promociones 
con descuentos se debe contar con un margen disponible. 
 
 
 Place (Distribución): Se analizan los canales de distribución, cobertura del 
mercado, canales específicos, locaciones, logística, manejo de pedidos, 
niveles de servicio, transporte y devoluciones. Este elemento ayuda a 
identificar ¿cómo hacer llegar el mismo?, ésto define, en el caso de productos; 
la ubicación, zona y número de locales que se usarán, el tipo de 
establecimiento (Bodega o domicilio) y el mecanismo de distribución (Directa o 
por medio de distribuidores). En cuanto a los servicios, se debe tener claro, 
qué tan fácil será adquirir el servicio en el lugar y momento que el cliente 
desee. Esto se conoce como el “Just in time” (JIT). 
 
 
 Promotion (Promoción): Publicidad, estrategia promocional, ventas 
personalizadas, relaciones públicas, mensaje, medios, presupuesto, fuerza de 
ventas, entrenamiento, ventas promocionales.  Es determinar ¿cómo lo 
conocerán los clientes?, son las típicas ofertas  de descuento por lanzamiento 
o volumen y se evidencian en modalidades tales como anuncios en radio, 
televisión, periódicos o revistas especializadas. En esta etapa es necesario ver 
                                                 
18 http://blog.rpp.com.pe/marketingmix/2011/01/18/cuando-las-4p%C2%B4s-no-son-suficientes/ [Consulta 2012-09-02] 
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la participación en ferias, foros, eventos especiales o utilizar tele mercadeo. 
También es necesario  contar con una actitud adecuada a la hora de ofrecerlo 
al cliente. Finalmente, es necesario recalcar que bajo el esquema de 
“Promoción”, se inscribe la práctica del acercamiento y cierre de la venta. 
 
 
 Process (Proceso): Procedimientos operativos. Resulta necesario formular y 
ejecutar los procesos de diseño y producción como las actividades, 
mecanismos o métodos requeridos para el desarrollo y entrega  de un 
determinado bien o servicio; donde se desarrollarán los recursos que definen 
las estrategias claves para el éxito. Estas pueden leerse como servicio, 
tecnología, creatividad, determinación de la necesidad real del cliente, alianzas 
estratégicas y el desarrollo de nuevos productos o servicios. Ello determinará, 
en gran parte, la calidad con la que son ejecutados y poder alcanzar el JIT que 
logrará la diferenciación. 
 
 
 Positoning (Phisical evidence) (Posicionamiento): Percepción de los clientes, 
percepción de la competencia, percepción por el público en general, 
posicionamiento en el mercado, atributos. Se debe tener en cuenta toda la 
evidencia física de efectividad y eficiencia que esté al alcance del cliente. Esta 
comprende el entorno o ambiente que acompaña a la entrega oportuna y 
satisfactoria de un bien o servicio. Es todo lo que se pueda percibir por los 
sentidos al momento que se experimenta el contacto con proveedores y 
clientes o simplemente por terceros. 
 
 
 People (Gente): Identifica a todas las personas que tienen interacción con el 
cliente. Son todas aquellas que se encuentran implicadas (Directa o 
indirectamente) en el proceso de la atención o producción de un bien o servicio 
determinado. Vale decir: Empleados, administradores, obreros, gerentes y 
hasta los propios consumidores. Todos ellos agregan valor a lo que finalmente 
se quiere ofrecer. No basta con tener el personal idóneo, ya que hay que 
seleccionarlo en función a sus cualidades y experiencias; luego, hay que 
capacitarlo y saber transmitir la misión y visión que comparte la empresa. 
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1.7.2  Marco conceptual. Este marco tiene fundamento en términos de uso 
frecuente del sector de la ingeniería eléctrica, en el cual se utilizan unidades de 
medida propias de la energía, la capacidad y su normatividad. 
 
A: Amperios 
 
ANSI: Normas Técnicas Europeas 
 
IEC: Norma Técnica Americana 
 
KV: Kilovoltios 
 
MVA: Mega Volt Amperio, indica la capacidad de transformación del equipo, es 
expresado VA. 
 
Reales: Tipo de Moneda de circulación en Brasil 
 
Trafo: Abreviación utilizada para el transformador de potencia. 
 
Transformador de potencia: Equipo que permite elevar o disminuir el nivel de 
tensión en una red eléctrica. 
 
USD: Tipo de moneda de los Estados Unidos de América. 
 
V: Voltios 
 
 
1.7.3  Marco legal y normativo. La fabricación de los transformadores de potencia 
aceptadas internacionalmente son las normas ANSI é IEC. Si por requerimientos 
especiales del cliente se solicita un cumplimiento adicional, en este caso el equipo 
se fabrica según la necesidad específica, siempre y cuando la construcción 
solicitada sea viable. 
 
Para el caso colombiano, se requiere el cumplimiento de las Normas Técnicas 
Colombianas “NTC”19. Esta verificación, se realiza mediante la exigencia del 
                                                 
19 COLOMBIA, MINISTERIO DE DESARROLLO ECONÓMICO, INTITUTO COLOMBIANO DE NORMAS TÉCNICAS Y CERTIFICACIÓN, 
(25, Noviembre, 1998). Norma Técnica Colombiana NTC 2050. Código Eléctrico Colombiano.   
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certificado RETIE, en la cual se certifican los productos para instalar en el 
mercado colombiano, junto con los parámetros eléctricos exigidos 
internacionalmente20.   
 
A continuación en la Tabla 1, se listan las normas aplicables para fabricación de 
los transformadores de potencia que se comercializan en el mercado colombiano. 
  
Tabla 1. Normas técnicas colombianas para transformadores. 
 
CÓDIGO TÍTULO 
NTC 1656 Electrotecnia. Accesorios para transformadores trifásicos de distribución. 
NTC 1759 Electrotecnia. Empaques elastoméricos resistentes al aceite para transformadores eléctricos. 
NTC 1954 Electrotecnia. Transformadores reconstruidos y reparados. Requisitos. 
NTC 1490 Electrotecnia. Accesorios para transformadores monofásicos de distribución. 
NTC 1465 
Especificaciones para minerales nuevos. Aislantes, para transformadores, interruptores y equipos 
eléctricos. 
NTC 2501-2 
Electrotecnia. Herrajes conectores para terminales con tensión de serie menor o igual a 34,5 kV y 
superior a 1,2 kV, corriente máxima de 250 a utilizados en transformadores de distribución y 
potencia. 
NTC 1057 Electrotecnia. Transformadores. Valores nominales de las potencias aparentes. 
NTC 2797 Electrotecnia. Guía para la selección de fusibles para transformadores de distribución. 
NTC 2977 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar la tensión interfacial entre el aceite y el agua 
por el método del anillo. 
NTC 2978 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar el azufre corrosivo en aceites aislantes 
eléctricos. 
NTC 2979 
Electrotecnia. Método de examen visual en el campo de aceites aislantes eléctricos derivados del 
petróleo. 
NTC 1031 Transformadores. Ensayo para la determinación de pérdidas y corriente sin carga. 
NTC 1058 
Transformadores de distribución sumergidos en líquido refrigerante con refrigeración natural. 
Requisitos de funcionamiento en condiciones de altitud y temperatura diferentes a las 
normalizadas. 
NTC 1005 Transformadores. Determinación de la tensión de cortocircuito y pérdidas con carga. 
NTC 3219 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar el coeficiente de expansión térmica de los 
líquidos aislantes eléctricos derivados del petróleo y de los askareles. 
                                                 
20
 COLOMBIA, MINISTERIO DE MINAS Y ENERGÌA, Resolución No.18-1294. (Febrero, 2009). Reglamento Técnico de Instalaciones 
Eléctricas “RETIE”. 
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CÓDIGO TÍTULO 
NTC 3220 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar la estabilidad a la oxidación de los aceites 
aislantes minerales por el método de la bomba rotativa. 
NTC 3221 
Electrotecnia. Método de ensayo normalizado para determinar la estabilidad de la oxidación de 
los aceites minerales aislantes. 
NTC 3222 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar el contenido de 2.6-di-isobutil para cresol y 
2.6-di-isobutil fenol en los aceites por absorción infrarroja. 
NTC 3223 Electrotecnia. Método de ensayo para determinar la conductividad térmica de los líquidos. 
NTC 3224 Electrotecnia. Método de ensayo para determinar el calor específico de los líquidos y los sólidos. 
NTC 1358 Protocolo de pruebas para transformadores. 
NTC 3227 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar la absorción o la emisión de gases de los 
aceites aislantes en condiciones de carga eléctrica e ionización -método Pirelli modificado-. 
NTC 317 Electrotecnia. Transformadores de potencia y distribución. Terminología. 
NTC 2501-1 
Electrotecnia. Pasa tapas para terminales con tensión de serie 1,2 kV utilizados en 
transformadores de distribución y de potencia menor de 5 MVA sumergidos en líquido 
refrigerante. 
NTC 2135 Electrotecnia. Transformadores. Guía para fórmulas de evaluación de pérdidas. 
NTC 2976 
Electrotecnia. Métodos de ensayo para determinar la presencia de agua en líquidos aislantes 
(método de reacción Carlee Fischer). 
NTC 2784 
Electrotecnia. Guía para embalaje, almacenamiento y transporte de transformadores de 
distribución. 
NTC 2878 Electrotecnia. Guía para la selección de pararrayos en transformadores de distribución. 
NTC 2975 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar la tensión de ruptura dieléctrica en líquidos 
aislantes utilizando electrodos de disco. 
NTC 316 
Transformadores. Métodos de ensayo para determinar el calentamiento para transformadores 
sumergidos en líquido refrigerante. 
NTC 3217 
Electrotecnia. Método de ensayo para determinar las características de las pérdidas en c.a. y la 
permitividad relativa - constante dieléctrica - de los líquidos aislantes eléctricos. 
NTC 3284 
Electrotecnia. Guía para el mantenimiento y la supervisión de los aceites minerales aislantes en 
servicio en equipos eléctricos. 
NTC 2743 Electrotecnia. Campos de prueba para transformadores. Requisitos mínimos y clasificación. 
NTC 3600 Electrotecnia. Guía para la realización e interpretación del ensayo de impulso a transformadores. 
NTC 3582 Electrotecnia. Guía para la puesta a tierra de transformadores con tensión de serie 15 kV. 
NTC 3607 
Electrotecnia. Accesorios para transformadores trifásicos de potencias entre 2001 kVA y 10.000 
kVA. 
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CÓDIGO TÍTULO 
NTC 3609 Electrotecnia. Ensayos mecánicos a transformadores de distribución. 
NTC 3680 Electrotecnia. Conmutador de derivaciones para operación sin tensión. 
NTC 3445 
Electrotecnia. Transformadores trifásicos autorefrigerados, tipos secos, abiertos y encapsulados 
en resina. Corriente sin carga, pérdidas y tensión de cortocircuito. 
NTC 4560 
Electrotecnia. Guía para la aceptación de fluidos de hidrocarburos menos inflamables y su 
mantenimiento en transformadores. 
NTC 4561 
Electrotecnia. Guía de propiedades de aceites aislantes eléctricos con alto punto de ignición, 
derivados del petróleo. 
NTC 4562 
Electrotecnia. Guía para la aceptación de fluido de silicona aislante y su mantenimiento en 
transformadores. 
NTC 375 Transformadores. Medida de la resistencia de los devanados. 
NTC 3226 Electrotecnia. Método de ensayo para determinar la viscosidad saybolt. 
NTC 3654 Transformadores de potencia tipo seco. 
NTC 3396 Eletrotécnica. Pintura para tanques de transformadores. 
NTC 3997 
Transformadores de distribución trifásicos tipo pedestal autorefrigerados con compartimientos, 
para uso con conectores elastoméricos de alta tensión, aislados, separables, para proveer frente 
muerto -lado de alta tensión. 
NTC 4406 
Transformadores trifásicos de distribución tipo ocasionalmente sumergibles, de potencia menor o 
igual a 2 500 kVA con alta tensión menor o igual que 34 500 -estrella aterrizada-/19 920 V y baja 
tensión menor o igual que 480 V. 
NTC 4091 Transformadores de potencia para equipo electrónico. 
NTC 4470 
Métodos de ensayo para determinar la compatibilidad de materiales con aceite aislante eléctrico 
derivado del petróleo. 
NTC 4558 Método de ensayo para fluidos de silicona utilizados en aislamiento eléctrico. 
NTC 4559 
Electrotecnia. Método de ensayo para establecer la compatibilidad entre los materiales de 
construcción y los fluidos de silicona utilizados como aislamiento electrónico. 
NTC 4445 Electrotecnia. Especificaciones del fluido de silicona usado para aislamiento eléctrico. 
NTC 819 
Electrotecnia. Transformadores trifásicos autorefrigerados y sumergidos en líquido. Corriente sin 
carga, pérdidas y tensión de cortocircuito. 
NTC 801 Transformadores. Limites de calentamiento. 
NTC 837 Transformadores. Ensayo del dieléctrico. 
NTC 4332 
Transformadores de aislamiento, autotransformadores, transformadores variables y bobinas de 
reactancia. 
NTC 380 Transformadores eléctricos. Ensayos eléctricos. Generalidades. 
NTC 5110 
Cajas de maniobra tipo compartimiento para uso con conectores elastoméricos de media tensión 
aislados separables, para proveer frente muerto. 
NTC 532 Transformadores. Aptitud para soportar el cortocircuito. 
NTC 471 Transformadores. Relación de transformación. Verificación de la polaridad y relación de fase. 
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CÓDIGO TÍTULO 
NTC 5240 Equipos tipo pedestal. Seguridad del encerramiento. 
NTC 800 Transformadores. Designación de refrigeración. 
NTC 818 
Transformadores monofásicos autorefrigerados y sumergidos en líquido. Corriente sin carga. 
Pérdidas y tensión de corto circuito. 
NTC 836 
Electrotecnia. Niveles de aislamiento y ensayos para transformadores sumergidos en líquido 
refrigerante. 
NTC 618 Transformadores elétricos. Placa de características. 
GTC 50 
Electrotecnia. Transformadores de distribución sumergidos en líquido refrigerante con 65§c de 
calentamiento en los devanados. Guía de cargabilidad. 
GTC 71 Guía para la reclamación de garantías de transformadores. 
GTC 9 
Electrotecnia. Guía para la instalación de transformadores sumergidos en aceite (potencia mayor 
de 10 MVA, rango de tensión 69 kV - 287 kV). 
NTC 4907 
Accesorios para transformadores monofásicos con potencias superiores a 167 kVA y no mayores a 
500kVA y para transformadores trifásicos con potencias superiores a 150kVA y no mayores a 
2000kVA. 
GTC 153 
Transformadores. Guía para el agrupamiento de transformadores de distribución hasta 800 kVA, 
para procesos de evaluación de conformidad con norma. 
NTC 5074 
Transformadores de distribución monofásicos tipo pedestal, autorefrigerados de alta tensión 34 
500 grdy/19220 V y menores; baja tensión, 240/120 V; 167 kVA y menores; con compartimientos; 
para uso con conectores de alta tensión separables aislados. 
GTC 49 
Transformadores. Guía para la instalación y puesta en servicio de transformadores de distribución 
sumergidos en líquido refrigerante para uso a la intemperie “montaje en poste”. 
NTC 737 Transformadores. Especificaciones de devanados y sus derivaciones. 
NTC 5552 
Electrotecnia. Transformadores de distribución monofásicos y trifásicos tipo inmerso en aceite, 
con transformadores de corriente instalados al interior. 
GTC 148 Especificaciones para transformadores de distribución completamente auto protegidos. 
Fuente: Comité NTC Documento “CTN 130 – Transformadores Eléctricos Septiembre.2012.”  
 
 
1.8  MARCO METODOLÓGICO 
 
 
1.8.1  Tipo de investigación: Mixta. Para el lanzamiento de línea de 
transformadores en Colombia, es importante conocer las necesidades del 
mercado, los volúmenes estimados de reposición de equipos y los futuros  planes 
de expansión del sector energético nacional, con el fin de determinar los futuros 
volúmenes de ventas y sectores específicos que requieran atención, esto se  
logrará con una investigación de tipo cuantitativo, ya que se cuentan con datos 
estadísticos precisos a través de fuentes adecuadas.       
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Sin embargo para conocer sobre necesidades latentes o no satisfechas, en las 
cuales la línea de productos pueda tener una ventaja competitiva, se debe recurrir 
a la investigación de tipo cualitativo. Teniendo en cuenta lo citado anteriormente 
se realizará en el proyecto una investigación mixta, que une las dos tipos de 
investigaciones. 
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1.8.2  Cuadro metodológico. 
 
 
Tabla 2. Cuadro metodológico. 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
OBJETIVOS ESPECÍFICOS ACTIVIDADES METODOLOGÍA
TÉCNICAS DE 
RECOLECCIÓN DE 
DATOS
Elaborar un análisis del
mercado objetivo de la línea de
productos
 
- Seleccionar las principales empresas
del sector energético nacional 
- Búsqueda de la información de la
capacidad entregada al mercado. 
- Estimar el tamaño del mercado.
- ¿Qué elige la competencia como su
mercado objetivo ?
- Se Identificará y clasificarán las
principales empresas de energía
eléctrica en Colombia
 - Realizar 
análisis 
documental
Establecer las metas y
objetivos de la organización
para esta línea de productos
- Desarrollar reunión con los directivos
para establecer las metas y objetivos de
la nueva línea
- Se establecerán parámetros
apropiados de medición según los
objetivos financieros
 - Realizar 
análisis 
documental
Formular estrategias de
marketing para un futuro
reconocimiento y
posicionamiento del producto
en el mercado colombiano.
- Desarrollar estrategia de negocios para
lograr el posicionamiento del la marca en
el mercado Colombiano
- Se entregará un listado con la hoja
de ruta para establecer la estrategia
de negocios.
 - Realizar 
análisis 
documental
Realizar un análisis situacional
de la línea de transformadores
de potencia en el mercado
Colombiano, a través del
modelo de las “7P” del
marketing mix
 
- Analizar  la variable "Productos"
- Analizar  la variable "Precio"
- Estudiar la variable "Plaza"
- Estudiar la variable "Promoción"
- Analizar la variable "Proceso"
- Analizar la variable "Posicionamiento"
- Analizar la variable "Gente".
- Se elaborará un análisis para la
variable "Productos", que incluya:
Funcionalidad, apariencia, calidad,
empaque, marca, garantía, servicio y
soporte.
- Se realizará un análisis para la
variable "Precio", que incluya: Cómo
se establece el precio, qué políticas
aplican, descuentos especiales,
financiación y forma de pago.
- Se desarrollará un análisis para la
variable "Plaza", que incluya un
estudio de canales de distribución,
cobertura del mercado, Canales
específicos, sucursales o locales,
logística, procesos de compra,
niveles de servicio, transporte y
devoluciones.
- Se realizará un análisis para la
variable "Promoción": Publicidad,
estrategia promocional, venta
personal, relaciones públicas,
mensaje, medios, fuerza de ventas y
entrenamiento.
- Se construirá un análisis para la
variable "Proceso"
- Se construirá un estudio para la
variable "Posicionamiento", que
incluya: La percepción de los clientes, 
percepción de la competencia,
posición en el mercado y atributos.
- Se planteará un modelo general
para el personal que tiene contacto
con el cliente.
  
-Realizar análisis 
documental. 
- Realización de
Trabajo de
campo
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2. DESARROLLO DEL PROYECTO 
 
 
2.1   ANÁLISIS SITUACIONAL A TRAVÉS DEL MODELO DE LAS (7 P´S) 
 
 
Para realizar el análisis situacional del producto “Transformadores de potencia”, 
utilizando el modelo de las (7P´s), se realizó una investigación de mercados a 
través de un modelo de encuestas, que permitiera obtener información de las 
diferentes variables que hacen parte de este modelo.  Las variables de las (7 P´s) 
incluyen los siguientes puntos: 
 
a. Product (Producto – servicio) 
b. Price (Precio) 
c. Place (Plaza – distribución) 
d. Promotion (Promoción) 
e. Process (Proceso) 
f. Positioning (Posicionamiento ó evidencia física) 
g. People (Gente) 
 
La investigación fue realizada de acuerdo con la siguiente población: 
 
Tamaño de la muestra:  
 
N= Total de empresas del sector eléctrico de media y alta tensión en Colombia son 
en total (48) empresas que pertenecen al Sistema Interconectado Nacional “SIN”. 
 
Estas empresas están distribuidas de la siguiente manera: (20 distribuidoras21 + 
21 Generadoras22 + 7 Transmisoras). 
 
Para lograr una confianza del 95,5% 
 
p + q = 1  donde  
p= 50% y q = 50% 
                                                 
21
 http://www.asocodis.org.co [Consulta 2012-09-05] 
22
 http://www.acolgen.org.co [Consulta 2012-09-05] 
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e= 5% 
Z= (2*,955)=1,96 
N=48 
  
     
            
 
 
 
  
                
                          
 
        
 
     
 
De acuerdo con la estimación anterior la muestra representativa será de 43 
empresas. 
 
Sin embargo dentro del listado de estas empresas existen algunas como el caso 
de EPM, EPSA y ESSA que realizan actividades en los diferentes grupos así: 
 
- EPM (Grupos Generadora, distribuidora y transmisora) 
- EPSA (Grupos: Generadora y transmisora) 
- ESSA (Grupos: Distribuidores y transmisores)  
 
Esto da que el total de empresas reales del sector energético son 45 y no de 48 
empresas. 
 
Las encuestas se realizaron a un total de 43 empresas diferentes del sector 
energético nacional, conservando la representatividad de cada grupo en el sector. 
 
Las encuestas fueron realizadas a diversos funcionarios que tienen una relación 
directa con el producto objeto del estudio, dentro de cada una de sus compañías. 
 
Una vez obtenida la información se procedió a la recopilación y tabulación de 
datos (Ver Anexo A). También se encuentra un análisis detallado y particular de 
cada variable que hace parte del objeto de estudio. (Ver Anexo B). 
 
A continuación se presentan totalizados los resultados de todas las variables que 
fueron consultadas dentro de la encuesta al sector energético nacional.   
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 Producto: 
 
 Existe un vacío en el mercado en esta clase de productos, el 32.6% de los 
encuestados no ha encontrado todos los productos para fabricación en 
Colombia. 
 La marca si importa, el 60.5% de los encuestados coinciden con la afirmación. 
 Debe existir respaldo financiero de los fabricantes, 69.8% considera que debe 
existir. 
 Se debe buscar soporte técnico local, el 74.4% de los usuarios lo requieren. 
 Se debe hacer énfasis en la larga vida útil de los equipos 79.1%. les parece 
importante. 
 La última tecnología, tiene buena acogida en un 69.8% de favorabilidad.  
 El tiempo de entrega importa para el 62.8% de los consumidores. 
 El mantenimiento y el respaldo les parece importante al 72.1% de los 
consumidores. 
 El 79.1% de los usuarios solicita un servicio postventa adecuado. 
 Dar a conocer que el producto no viene de países asiáticos, el 76.7% da 
favorabilidad que la fabricación sea brasilera o mexicana. 
 La encuesta indica que los productos brasileros y mexicanos, cuentan con 
buenos acabados 76.7%. 
 Garantía de los productos brasilera y mexicana es bien calificada 79.1%. 
 El servicio técnico se debe mejorar significativamente, tan solo 48.8% le da 
favorabilidad a lo ofrecido por EWT. 
 En el embalaje la calidad es estándar, no es una variable significativa 65.1%, 
muy similar a los productos Colombianos con el 67,4%. 
 Los accesorios de los transformadores fabricados en Brasil y México, son 
considerados de muy buena calidad 79.1%. 
 El tiempo de entrega de todos es regular 48.8%, pero los mejores están a solo 
4 puntos se puede trabajar para ser líderes en tiempo de entrega puntual. 
 El cumplimiento de normas es la mejor calificación 90.7% compartida con los 
nacionales. 
 La confiabilidad del sistema eléctrico 86.6% es buena pero los fabricantes 
locales están en 97.7% de favorabilidad.  
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Precio: 
 
 El precio debe ser muy bien acordado con casa matriz el 74.4% le da 
importancia a la variable. 
 Descuentos por volumen de compra aplica en una medida media del 62.8%. 
 Descuentos sin volumen el 51.2%, de los encuestados considera que es 
posible conseguir este descuento aún sin contar con volumen de compra.  
 Descuentos por tiempo de entrega prolongados, el 48.8% realizaría un 
descuento por esta variable. 
 Los consumidores, no están dispuestos a pagar más por un transformador de 
mayor calidad, por lo que esta variable ya se da por descontada en una buena 
marca. 53.5%. 
 Para los encuestados los descuentos financieros por pronto pago, solo para el 
60.5% dicen que les puede interesar. 
 El precio no es la variable de mayor peso a la hora de decidir la compra de 
este equipo, solo el 46.5% coincide con esta afirmación. 
 El concepto técnico del equipo tiene el 79.1% es decir que el componente 
técnico siempre debe ser superior. 
 El fabricante debe tener precaución con los precios internacionales por 
variación solo 48.9% considera este aspecto de reajuste. 
 
 
Plaza (Distribución): 
 
 Importancia de la sucursal directa en Colombia, el 58.1% les parece 
importante. 
 Oficinas en su ciudad tiene una favorabilidad del 69.8% del sector. 
 Manejo de los transformadores directamente por el fabricante, tan solo el 
55.8% le parece importante. 
 Personas que estarán a cargo del manejo del pedido importan medianamente 
48.9%. 
 Las referencias disponibles de stock en caso de falla no es muy importante y 
sus costos son muy elevados 51.2%. 
 Solo el 60.5% considera que hay facilidad para manejar sus transformadores 
en sus subestaciones. 
 El cumplimiento de entrega solo alcanza el 65.1%, relativamente los problemas 
y retrasos son frecuentes. 
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 Mecanismos ágiles para la atención garantías 62.8%, de los encuestados les 
parece necesario. 
 
 
Promoción: 
 
 Solamente el 23.3% de los encuestados recuerda la participación de 
anuncios en medios especializados de EWT. 
 Solo 11.6% recuerda una participación en alguna feria de la marca. 
 Las visitas apenas llegan al 44.2% de recordación. 
 Las invitaciones a eventos o capacitaciones también muestran un bajo 
margen 27.9%. 
 
 
Proceso: 
 
 El 88.4% de los encuestados considera totalmente relevante el certificado de 
conformidad del producto. 
 El 72.1% considera importante la certificación del comercializador en Colombia. 
 Para los encuestados la “eficiencia energética” es la variable que se considera 
de mayor peso el 93% a la hora de comparar los transformadores. 
 El 81.4% de los consumidores exigirá a futuro normatividades ISO 17025. 
 88.4% de los encuestados está de acuerdo con un modelo para seguir “On 
Line” la fabricación de sus equipos. 
 Solo el 39,5% de los encuestados está de acuerdo con realizar un cambio del 
fabricante seleccionado originalmente, si éste no puede dar cumplimiento al 
contrato. 
 El 79.1% de los encuestados considera importante que las organizaciones 
estén enfocadas hacia el cliente. 
 
 
Posicionamiento: 
 
 Solo el 11.6% del mercado considera que existe un buen posicionamiento de 
EWT en el mercado colombiano 
 El posicionamiento de la marca dentro de las electrificadoras es muy bajo 14%. 
 La calificación de atributos de la marca es de solo el 41.9%, es bajo. 
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 La entrega oportuna también solo indica un 34.9% de favorabilidad. 
 La calificación del buen servicio de la marca solo llega al 11.6%. 
 
Gente: 
 
 El 86% de los encuestados considera como necesaria una buena atención. 
 En cuanto a la agilidad de las respuestas técnicas durante el desarrollo del 
contrato, el 83.7% de los encuestados está de acuerdo. 
 Para los consumidores el 51.2%, considera que existen barreras idiomáticas. 
 El 76.1% de los usuarios considera importante la flexibilidad de la organización 
para modificación de requerimientos cuando sea necesario. 
 Flexibilidad del personal que atiende los requerimientos del cliente, el 67.4% lo 
considera importante. 
 El 83.7% de los encuestados requiere un servicio postventa bueno y oportuno. 
 Una línea de atención 08000 se califica con un 79.1% de favorabilidad en su 
implementación.  
 
 
2.2  ANÁLISIS DEL MERCADO OBJETIVO DE LA LÍNEA DE 
TRANSFORMADORES DE POTENCIA 
 
 
2.2.1  Análisis del macro entorno. Invertir y desarrollar negocios en Colombia, una 
garantía de una inversión segura y rentable. 
 “Las tres principales calificadoras de riesgo mundial, Standard and Poor’s, 
Moody’s y Fitch, garantizan que Colombia es un país seguro para invertir, 
asignándole al país el grado de inversión. 
 Según JP Morgan Colombia es el segundo país más atractivo para invertir en 
América Latina en los próximos 3 años. 
 Así mismo, el Banco Mundial (Doing Business 2011) entre 183 países cataloga 
a Colombia como el quinto país en el mundo y primero en Latinoamérica que 
más protege a los inversionistas. 
 Adicionalmente, el International Institute for Managment Development (IMD), 
clasifica a Colombia como segundo en Latinoamérica en términos de seguridad 
personal y adecuada protección de la propiedad privada. 
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 Política para el Desarrollo Comercial de la Biotecnología a partir del uso 
sostenible de la biodiversidad. 
 Entre las Zonas Francas más competitivas de América Latina con incentivos 
como: Impuesto de renta del 15%, no se causan ni pagan tributos aduaneros, 
la aplicación de beneficios de los acuerdos comerciales internacionales y con 
posibilidad de participación en el mercado local. 
 Gobierno comprometido al desarrollo de la I+D+i: Incentivos salariales y de 
entrenamiento y deducción tributaria de hasta el 175% de la inversión a las 
empresas que realicen proyectos de i+d. los ingresos generados de proyectos 
innovadores no descuentan impuestos y los equipos importados para esta 
actividad están exentos de IVA. 
 El crecimiento promedio del PIB colombiano en la última década ha sido 
significativamente superior al promedio mundial. 
 En 2011 el PIB colombiano creció 5,9% con respecto al año anterior, 
alcanzando alrededor de los US$ 249.944,4 millones. 
 En 2009, mientras el PIB mundial decrecía, la economía colombiana 
continuaba creciendo y en 2010 superó las expectativas de crecimiento de la 
economía mundial. 
 Con cerca de 46,9 millones de habitantes, Colombia es el tercer país en 
términos de población en Latinoamérica, cuenta con la veinticuatroava mayor 
población del planeta, cuarta en Latinoamérica y la segunda mayor hispano-
parlante en el mundo. 
 El PIB Per Cápita se ha duplicado en los últimos seis años, alcanzando casi los 
US$ 10.000 en el 2011. 
 Según Economist Intelligence Unit, en la actualidad Colombia es la economía 
28 del mundo. 
 Colombia adelanta 10 tratados de libre comercio (TLC) con 47 países, logrando 
un acceso preferencial a más de 1.500 millones de consumidores. 
 A partir del 15 de mayo de 2012 entró en vigencia el TLC con Estados Unidos, 
permitiendo a los productos colombianos entrar de forma preferencial y 
permanente al mercado más grande del mundo. 
 En 8 años las exportaciones se cuadruplicaron, alcanzando en 2011 alrededor 
de US$ 57.000 millones exportados. 
 En términos de globalización, The Globalization Index 2010 de Ernest and 
Young ubica a Colombia en el 3er puesto en Latinoamérica, superando 
economías mundiales como Japón, Brasil, Rusia e Indonesia. 
 Ocho puertos de alto calado hacia el Pacífico y Atlántico que permiten acceder 
con mayor facilidad a mercados internacionales. 
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 Colombia comparte la zona horaria con importantes centros de negocios como 
Nueva York, Toronto y Miami. 
 Colombia se encuentra a 3 horas en avión de Miami, a 5 horas y media de 
Nueva York, a menos de 5 horas de Ciudad de México, a 5 horas de Santiago 
de Chile y a tan sólo 6 horas de Buenos Aires. 
 Según el International Institute for Managment Development (IMD), Colombia 
es el segundo país con la mayor disponibilidad de mano de obra calificada, con 
las relaciones laborales más efectivas y la regulación laboral que menos 
obstaculiza las actividades de negocios en la región. 
 Adicionalmente, de acuerdo a un informe de Price Water House Coopers de 
2009, Colombia cuenta con la mano de obra más productiva de Sur América. 
 Esto se ve reflejado en la población joven y con talento, que ofrece al mercado 
laboral 1.656.689 profesionales competitivos. 
 La infraestructura energética colombiana, está catalogada como la mejor de la 
región, así como el país que mejor oferta de energía a futuro, según World 
Competitiveness Yearbook del IMD. 
 Para el 2012, la meta de cobertura de energía eléctrica nacional, teniendo en 
cuenta zonas urbanas y rurales, es casi del 93%. 
 Colombia cuenta con 5 cables submarinos que generan un ancho de banda de 
más de 550 Gbps. 
 Colombia es un país exportador de energía, lo que asegura energía interna 
suficiente para operaciones de gran envergadura. 
 Las principales ciudades tienen 100% de cobertura en fibra óptica. 
 5 puertos marítimos internaciones con acceso directo al Atlántico y 3 hacia el 
Pacífico, así como 11 aeropuertos con frecuencias internacionales. 
 Colombia posee diversidad de oportunidades de inversión en cada una de sus 
regiones. A diferencia de otros países latinoamericanos, en Colombia hay 10 
ciudades/áreas metropolitanas con población superior a 500.000 habitantes. 
 Gracias a la diversidad de condiciones (Clima, flora y fauna, desarrollo, 
ubicación, etc.), cada región del país ofrece oportunidades diferenciadas para 
el desarrollo de los diferentes sectores industriales. 
 Por metro cuadrado Colombia es el primer país con mayor diversidad (Plantas, 
mamíferos y aves) y el segundo en biodiversidad (Genes, especies y 
ecosistemas) del mundo, según Earth Trends. 
 Colombia cuenta con más de 50.000 especies vegetales conocidas, de las 
cuales más de la tercera parte son endémicas, posicionándolo como el 
segundo país de mayor diversidad florística a nivel mundial y como uno de los 
12 países megadiversos del mundo. 
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 Colombia al estar ubicado en el  trópico cuenta con diversidad de pisos 
térmicos con alturas sobre el nivel del mar propiciando la existencia de 
diversos ecosistemas, como bosques naturales, áreas de sabanas, zonas 
áridas, humedales, picos de nieve entre otros. 
 En Colombia existen tres universidades en el top 30 de Latinoamérica, 26 
colegios inscritos al SAT Reasoning Test y 19 al International Baccalaureate 
Organization (IBO). 23 
 
2.2.2  Análisis del entorno específico. Presente y pasado de la energía eléctrica en 
Colombia.  A continuación se presenta un cuadro cronológico de los principales 
eventos que han marcado el comportamiento del sector energético nacional.  
 
 
Tabla 3. Presente y pasado de la energía eléctrica en Colombia. 
 
PRESENTE Y PASADO DE LA ENERGÍA ELÉCTRICA EN COLOMBIA 
1890 Llega la iluminación a Bogotá 
1891 Llega la iluminación a Bucaramanga 
1892 Llega la iluminación a Barranquilla 
1893 Llega la iluminación a Cartagena 
1898 Llega la iluminación a Medellín 
1930 Colombia contaba con 45 MW de potencia instalada para 7 millones de personas. 
1937 
con el decreto 109 de 1936 se dio inicio a la injerencia de la nación tarifaria en el sector 
eléctrico, a la construcción de plantas apoyadas por el estado. 
1940 
Colombia ya contaba con 11 millones de personas y se hizo necesario extender el servicio a 
la electrificación rural. 
1947 - 1958 
Para el gobierno de Mariano Ospina Pérez, surgen la conformación de empresas 
electrificadoras de Huila, Santander, Norte de Santander, Bolívar, Tolima, Boyacá, Nariño, 
Cauca, Sucre, Atlántico, Magdalena, Córdoba, Cundinamarca, Chocó y Antioquia. 
1954 
La reforma constitucional dio paso a la creación de estamentos públicos con personería 
jurídica, se creó la (Corporación Autónoma Regional del Valle del Cauca), para administrar 
los recursos hídricos y allí surgieron EPM, EEB quienes tuvieron autonomía para contratar 
créditos con la banca multilateral. 
1960 
Las empresas del sector se encontraban aisladas por regiones. Debido a presiones del 
Banco Mundial y por voluntad del Presidente Carlos Lleras Restrepo. 
                                                 
23
 http://www.inviertaencolombia.com.co/por-que-colombia.html [Consulta 2012-10-20] 
 
45 
 
PRESENTE Y PASADO DE LA ENERGÍA ELÉCTRICA EN COLOMBIA 
1967 
Los grandes jugadores del momento EEB, EPM, CVC y Electroaguas, dieron origen a ISA 
ISA se encargó de los principales planes de expansión y se le dio la tarea de manejar los 
proyectos mayores a 100MW. 
1970 - 1990 El país ahora contaba con 7715 MW y 6585 km de líneas. 
1986 
El 40% de la deuda externa del país estaba representado en el sector eléctrico y se convirtió 
en el principal problema económico del país. 
1991 
Los problemas se dispararon con la llegada de los años 90, durante muchos años las tarifas 
estuvieron congeladas y la inflación estaba disparada.   
En 1991 surge la constituyente que permitiría dar el paso a una futura privatización, que 
había dado excelentes resultados en otros países del globo.   
1992 
El Fenómeno del Niño para quien nadie estaba preparado, llega con el verano más intenso 
de los últimos 40 años. Se origina el principal racionamiento de energía más largo no solo de 
Colombia sino del Mundo.   
Fueron 13 meses a oscuras, que pusieron en evidencia las fallas y la vulnerabilidad del 
sistema. 
El país se atrasó durante 60 minutos para aprovechar la luz día. 
1992 - 1993 Se decidió tomar cartas en el asunto y generará los procesos de privatización del sector.   
1994 
Se firmaron la ley de Servicios Públicos y la Ley Eléctrica, con la necesidad de abrir el sector 
a la inversión privada y romper el monopolio del estado. Además se permitió gestionar el 
mercado eléctrico a un sistema de oferta y demanda. El estado pasó de planear y diseñar 
políticas a dirigir a través de ministerios. La ley 143 dividió el sector en Generadores, 
Transmisores, Distribuidores y Comercializadores.  
Con la crisis energética surge dos entes importantes La Creg “Comisión de Regulación de 
Energía y Gas”, que se encargará de fijar las políticas que regularán el sector y una nueva 
compañía que se encargará de fijar las políticas de expansión del sector energético 
Colombiano y será el ente responsable de los planes de expansión del sector buscando 
equilibrar el sistema hidráulico, térmico y controlar todas las futuras necesidades de los 
Colombianos para los próximos años llamado Upme “Unidad de Planeación Minero 
Energética”.  
1994 en 
adelante 
Desde entonces el Niño ha llegado 2 veces sin que se apague un bombillo en Colombia. 
Con la salida del Niño se impulsó el sistema de masificación del Gas Natural.  
Se separó ISA en ISA Transmisión e ISAGEN en Generación. 
E.E.B se separó en Emgesa Generación, E.E.B. Transmisión y Codensa en Distribución. 
A partir de allí surgen empresas con capital privado ó mixto que se especializan en alguno de 
los cuatro sectores descritos. 
 
Fuente: POTENCIA ELÉCTRICA (2012). Radiografía de un sector modelo estratégico en el mundo. Publicaciones Semana 
S.A. 
 
 
2.2.3  Selección de las principales empresas del sector energético nacional. Los 
transformadores de potencia son elementos que hacen parte del sistema de alta y 
media tensión de un sistema eléctrico. Son las electrificadoras de acuerdo con las 
necesidades de transporte, los encargados de realizar las transformaciones de 
energía a los niveles tensión requeridos por los consumidores. 
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El Total de empresas del sector eléctrico de media y alta tensión en Colombia son 
en total (48) empresas que pertenecen al Sistema Interconectado Nacional “SIN”. 
(Ver Tabla 4). 
 
Estas empresas están distribuidas de la siguiente manera: (20 distribuidoras24 + 
21 generadoras25 + 7 transmisoras). 
 
 
Tabla 4. Listado de las empresas del sector eléctrico conectadas al SIN. 
 
 
  LISTADO DE LAS GENERADORAS DE ENERGÍA 
1 Aes Chivor & Cia SCA E.S.P. 
2 Celsia S.A. E.S.P. 
3 Century Energy Corporation 
4 Chec S.A. E.S.P. 
5 Cía. Eléctrica Sochagota S.A. E.S.P. 
6 Emgesa S.A. E.S.P. 
7 Empresa Urra S.A. E.S.P. 
8 Epm S.A. E.S.P. 
9 Gecelca  
10 Gensa 
11 Isagen S.A. E.S.P. 
12 Proeléctrica 
13 Sopesa S.A. E.S.P. 
14 Termocandelaria 
15 Termodorada 
16 Termoemcali  
17 Termotasajero 
18 Termovalle S.C.A. E.S.P. 
19 Termoyopal 
20 Vatia S.A. E.S.P. 
  LISTADO DE DISTRIBUIDORAS DE ENERGÍA 
21 Cedelca 
22 Cedenar 
23 Cens 
                                                 
24
 http://www.asocodis.org.co [Consulta 2012-09-01] 
25
 http://www.acolgen.org.co [Consulta 2012-09-01] 
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  LISTADO DE LAS GENERADORAS DE ENERGÍA 
24 Chec 
25 Codensa 
26 Dispac 
27 Edeq 
28 Electricaribe 
29 Electrocaquetá 
30 Electrohuila 
31 Emcali 
32 Empresa de Energía de Boyacá 
33 Empresa de Energía de Cundinamarca 
34 Empresa de Energía de Pereira 
35 Emsa 
36 Enelar 
37 Enerca 
38 Enertolima 
39 Epm 
40 Epsa 
41 Essa 
  LISTADO DE TRANSMISORAS DE ENERGÍA 
42 Distasa 
43 Eeb 
44 Epm 
45 Epsa 
46 Essa 
47 Isa 
48 Transelca 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
Dentro del listado de estas empresas existen algunas como el caso de EPM, 
EPSA y ESSA que realizan actividades en los diferentes grupos así: 
 
- EPM (Grupos Generadora, distribuidora y transmisora) 
- EPSA (Grupos: Generadora y transmisora) 
- ESSA (Grupos: Distribuidores y transmisores)  
 
El mercado objetivo está enfocado en empresas integradas al SIN. 
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2.2.4  Estimaciones de la demanda del sector. Para el análisis de la demanda de 
transformadores en Colombia, es necesario realizar estimaciones 
correspondientes a: 
 
- La demanda por nuevos transformadores del plan de expansión. 
- La demanda por renovación de equipos requerida en el sector. 
 
Tabla 5. Capacidad instalada del Sistema de Transmisión Nacional. 
 
Fuente: www.upme.gov.co [Consulta 2012-10-13] 
 
Crecimiento de demanda proyectada anual 2011 a 2020: 
- Tres punto seis (3,6%) anuales en Generación de energía eléctrica26. 
  
Planes de inversión del sector energético nacional: 
- Tres mil cuatrocientos diecinueve (3419 MW)  Hasta el 201827. 
 
 
 
                                                 
26 
http://www1.upme.gov.co/index.php/zona-de-informacion/principales-indicadores.html  [Consulta 2012-10-13]
 
27 
http://www.acolgen.org.co/jornadas3/expansion2012.pdf [Consulta 2012-10-13] 
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Planeación proyectada de demanda de transformadores: 
- Precio promedio valor estimado USD$ / MW = 12.00028, del valor de los 
equipos. 
- Porcentaje de renovación anual de equipos (4%). 29  
 
Tabla 6. Demanda de nuevos transformadores de potencia por aumento de demanda nacional 
 
SECTOR 
PRECIO PROMEDIO 
USD/MW 
NUEVOS PROYECTOS 
SECTOR ENERGÉTICO 
2012 / 2018 
PROYECCIÓN DE NUEVOS 
EQUIPOS 
Generación USD 12.000,00 3419MW USD 41.028.000,00 
Transmisión USD 12.000,00 3419MW USD 41.028.000,00 
Distribución USD 12.000,00 3419MW USD 41.028.000,00 
Subtotal     USD 123.084.000,00 
Años     7,00 
Inversión mínima anual por nuevos planes de expansión USD 17.583.428,57 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Tabla 7. Demanda de nuevos transformadores por renovación de equipos instalados 
 
SECTOR 
PRECIO 
PROMEDIO 
USD/MW 
RENOVACIÓN ANUAL 
4% DE LOS EQUIPOS 
INSTALADOS 
PROYECCIÓN 
RENOVACIÓN DE 
EQUIPOS 
Generación USD 12.000,00 576,8 USD 6.921.600,00 
Transmisión USD 12.000,00 576,8 USD 6.921.600,00 
Distribución USD 12.000,00 576,8 USD 6.921.600,00 
Subtotal     USD 20.764.800,00 
Años     1,00 
Inversión mínima anual por renovación de equipos USD 20.764.800,00 
Estimaciones de demanda anual año 2012 USD 38.348.228,57 
 
Fuente: El autor. 2012 
                                                 
28
 Fuente interna EDT Colombia Ltda. Febrero. 2012 
29 Fuente interna EWT Colombia Ltda. Noviembre. 2012 
50 
 
Para las estimaciones se representa la misma cantidad de MW para generación, 
transmisión y distribución, teniendo en cuenta que el objetivo es que la misma 
energía generada será la energía transportada y será la misma energía distribuida. 
 
Potencia generada = Potencia transportada = Potencia distribuída. 
 
P1 = P2 = P3  
V1 x I1 = V2 x I2 = V3 x I3 
 
Las pérdidas generadas en los procesos de transformación, transporte y 
distribución no disminuyen las estimaciones ya que ningún diseño de un circuito 
eléctrico se diseña para que no pueda soportar una carga adicional futura. De 
igual manera sucede con la capacidad de sobre carga de los transformadores en 
sus diferentes etapas de refrigeración. Siempre los circuitos eléctricos son 
diseñados para que la carga pueda aumentarse sin necesidad de invertir en un 
nuevo transformador a corto plazo.  
 
Con las consideraciones anteriores, el nivel de tensión o su corriente No 
determinan el tamaño de los equipos requeridos. El tamaño se determina de 
acuerdo con la capacidad de consumo y tamaño de la subestación, cada una de 
las electrificadoras determina los consumos y tamaños de sus transformadores. 
 
(1) Trafo (3Φ) de 90MW 230/115kV = (3) Trafos (1Φ) de 30MW 230/115kV 
Nota: Siempre y cuando “El Banco de Tres Unidades conserve el grupo de conexión del Trafo (3Φ)” 
 
Lo anterior significa que es posible utilizar (1) transformador trifásico para totalizar 
una carga de (3) transformadores monofásicos.  
 
 
2.2.5  ¿Qué es lo que elige la competencia como su mercado objetivo? La 
competencia en transformadores de potencia elige los siguientes segmentos: 
 
- Sector energía eléctrica con (Generadoras, transmisoras y distribuidoras de 
energía.)  
- Sector petróleo y gas.30  
- Sector minero31. 
                                                 
30
http://www.abb.com/abblibrary/DownloadCenter/?showresultstab=true&categoryid=9aac750000#&&/wEXAQUDa2V5BX4zwrA5QUFDNzUwMDAwwrHCscKxQnJvY2h1cmXCscKx
VMKxwrE0wrFlc8KyZW7CsTEwOcKxQ0/CscKxMsKxVMKxMMKxwrEwwrExwrEyMMKxMjDCsTHCscKxwrHCscKxOWFhYzc1MDAwMMKxwrHCscKxMTHCscKxwrHCsTQ4wrEqp3O2H3bn
oCWrfauXClEDk8V2Zw  [Consulta 2012-10-20] 
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- Grandes consumidores de energía eléctrica de otros sectores industriales32 
La participación del mercado es la siguiente33: 
 
- Energía eléctrica   55.7% 
- Sector petróleo y gas 21.4% 
- Sector minero  14.3% 
- Otros sectores    8.6% 
 
 
2.3  OBJETIVOS Y METAS DE LA ORGANIZACIÓN PARA LA LÍNEA DE 
TRANSFORMADORES EWT EN COLOMBIA  
 
Con el fin de desarrollar un plan de marketing adecuado para la línea de 
transformadores de potencia en Colombia, se realizó una reunión con los 
Directivos de la filial EWT Colombia Ltda., el día 17 de Octubre de 2.012 y de 
acuerdo con las directrices dadas por Casa Matriz, se establecieron los objetivos y 
metas planteadas para la línea de transformadores de potencia para aplicaciones 
en sistemas de generación, transmisión y distribución de energía, con los 
siguientes resultados:  
 
 
2.3.1  Objetivos para la línea de transformadores EWT en Colombia.  
 
 
2.3.1.1  General. Ser uno de los principales proveedores de transformadores de 
potencia en el mercado energético nacional. 34 
 
 
 
 
 
                                                                                                                                                    
31 
http://www.energy.siemens.com/co/es/temas-de-energia/publicaciones/energia-en-movimiento.htm [Consulta 2012-10-20] 
32
 Ibíd. 31 
33 Fuente interna “EWT Colombia Ltda. – Departamento de Proyectos de Transmisión y Distribución de Energía” Octubre. 2012 
34  Ibíd. 33 
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2.3.1.2  Específicos: 
 
 Desarrollar el reconocimiento de la línea de transformadores de potencia 
marca EWT en el mercado Colombiano, como un producto de alta calidad y 
confiabilidad. 
 Lograr de posicionamiento de la línea de transformadores de potencia en el 
mercado Colombia. 
 Generar buenos resultados económicos para los socios a través de la línea de 
transformadores de potencia en Colombia. 
 Aumentar el volumen de ventas actual de la filial EWT Colombia Ltda.  (Ver 
Gráfica 2) 35 
 
 
2.3.2   Metas.  
 
 Lograr el reconocimiento de la línea de transformadores como un producto de 
alta calidad y confiabilidad en 80% de las empresas del sector eléctrico que 
forman actualmente parte del SIN, para los próximos tres años hasta el año 
2.015 
 Consolidar un posicionamiento en el cual las empresas del sector eléctrico 
directamente realicen invitaciones a la filial de al menos un 80% de todos los 
principales procesos licitatorios que involucren transformadores de potencia en 
Colombia, antes del año 2.014. 
 Mantener un margen de rentabilidad mínimo del 10% en el desarrollo de los 
pedidos.  
 Generar un volumen de ventas equivalentes al 4% del mercado Nacional para 
el año 2.013, un volumen del 7,5% del mercado para el año 2.014 y un 
volumen del 10% del mercado para el año 2.01536 (Ver Gráfica 3). 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
35 Fuente interna “EWT Colombia Ltda. – Departamento de Proyectos de Transmisión y Distribución de Energía” Octubre. 2012 
36 Ibít 32 
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Gráfica 2. Participación en el mercado nacional año 2.012. 
 
 
 
Fuente: Interna EWT Colombia Ltda. 2012 
 
 
Gráfica 3. Participación en el mercado nacional EWT estimada año 2.015. 
 
 
 
Fuente: Interna EWT Colombia Ltda. 2012 
 
 
2.4  FORMULACIÓN DE ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
Para la formulación de las estrategias requeridas, se realizarán los siguientes 
pasos: 
 Paso 1: Verificar en los resultados consolidados del ítem 2.2, los aspectos 
más importantes para seleccionar las estrategias.  
76%
2%
22%
Participación Mercado Nacional  Año 2012 
FABRICANTES NACIONALES EWT OTROS FABRICANTES EXTRANJEROS
90%
10%
Diagrama de Participación en el Mercado 
EWT 2.015
OTROS FABRICANTES EWT PROYECTADO AÑO 2014
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 Paso 2: Se partirá de la realización de diferentes análisis, que permiten 
identificar claramente los puntos débiles, los puntos fuertes, las 
oportunidades y las amenazas detectadas en la investigación de mercados, 
a través de modelos que permiten seleccionar aquellas variables que son 
las más representativas. En este punto se desarrollarán las matrices debfort 
y opam. 
 
 Paso 3: Una vez que ya han sido identificadas las debilidades, amenazas y 
oportunidades se aprovechan las fortalezas organizacionales para generar 
actividades estratégicas, estrategias de contrarrestre y estrategias de 
aprovechamiento. Para lo cual se desarrollarán las Matrices Daef, Aecf y 
Oeaf. 
 
 Paso 4: Con los estudios realizados se seleccionan los factores claves del 
éxito ó (Fce) y se desarrollan estrategias que permitan mejorar cada uno de 
ellos, en la matriz Fce. 
 
 Paso 5: En la matriz Bst, se consolidad los resultados de las estrategias 
Daef, Aecf, Oeaf y FCE.  Posteriormente se ponderan según su factibilidad 
de poderlas ejecutar y su poder. 
 
 Paso 6: Aquellas estrategias que obtuvieron los mayores resultados de 
factibilidad de realización y alto poder pasan a ser las “estrategias 
consolidadas”.  En una matriz de cruce, se verifica si estas cumplen con los 
objetivos estratégicos definidos por la Dirección.  
 
 Paso 7: Las estrategias seleccionadas que cumplen con los objetivos 
estratégicos serán ahora las estrategias definitivas y se les realiza un plan 
de acción, se definen responsables y se les asigna un presupuesto para su 
implementación. 
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2.4.1  Matriz de debilidades y fortalezas (Debfort). Con esta matriz se permite 
identificar claramente los puntos débiles y las fortalezas que fueron detectadas en 
la investigación. Se le realiza a las debilidades un proceso de ponderación en 
magnitud e importancia, de las variables de las 7P´s, junto con otras debilidades 
organizacionales detectadas. 
 
 
Tabla 8. Matriz de debilidades y fortalezas (Debfort). 
 
DEBILIDADES FORTALEZAS 
No. DEFINICIÓN MAG IPN TOTAL NO. DEFINICIÓN 
PRODUCTO 
1. No se cuenta con servicio técnico local 9 8,27 74,4 1. 
Se pueden fabricar todo tipo de transformadores de 
potencia requeridos en el mercado colombiano 
2. Tiempo de entrega prolongado 8 7,85 62,8 2. Marca reconocida internacionalmente 
3. 
No se cuenta con un servicio postventa 
adecuado 
9 8,79 79,1 3. Respaldo financiero de casa matriz 
4. 
El producto se confunde con un producto 
asiático 
9 8,52 76,7 4. Equipos con larga vida útil 
5.   
   
5. Equipos fabricados con última tecnología 
6.   
   
6. 
Equipo con mantenimiento adecuado a lo largo de su 
vida útil 
7.       
 
7. 
Existe buenas referencias en el mercado de los 
productos fabricados en Brasil y México 
8.       
 
8. 
Buenos acabados de los productos fabricados en 
Brasil y México 
9       
 
9. Se cuenta con buena garantía del producto 
10       
 
10. 
Se cuenta considera alto el cumplimiento de 
normatividad de fabricación 
11       
 
11. 
Alta confiabilidad de los sistemas eléctricos de los 
transformadores fabricados en Brasil y México 
PRECIO 
1 
Requiere contar con precios más 
competitivos 
8 9,30 74,4 1 Se aplican descuentos por volumen de compra 
2 
Volumen de compras no se ofrecen 
descuentos especiales 
8 7,85 62,8 2 
Alta factibilidad de realizar acuerdos de precios 
especiales con casa matriz 
3       0 3 
Se considera que el componente técnico tiene mayor 
peso que el precio para la compra de los equipos. 
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DEBILIDADES FORTALEZAS 
No. DEFINICIÓN MAG IPN TOTAL NO. DEFINICIÓN 
PLAZA DISTRIBUCIÓN 
1 
La filial en Colombia no cuenta con 
oficinas fuera de la ciudad de Bogotá. 
8 8,73 69,8 1 
Se cuenta con filial directa de la planta en Colombia 
que respaldan la línea de transformadores 
2 
No se manejan referencias de stock en 
caso de falla de algún equipo de los 
clientes 
7 7,31 51,2 2 
Manejo del producto directamente por la filial del 
fabricante en Colombia sin manejo de distribuidores 
3 
Dificultad de los clientes para manejar los 
transformadores en sus instalaciones 
7,5 8,07 60,5 3   
4 
No hay mecanismos ágiles para atención 
de garantías de los clientes 
7,5 8,37 62,8 4   
PROMOCIÓN 
1 
No se hace promoción en revistas y 
medios especializados 
9 8,52 76,7 1 
Casa matriz realiza invitaciones directas a sus fábricas 
en Brasil ó México para clientes especiales 
2 
No se recuerdan participaciones en ferias 
y eventos de la marca 
9,3 9,51 88,4 2   
3 
No se cuenta con suficiente personal 
para dar cubrimiento al mercado y poder 
aumentar las frecuencias de visitas a los 
clientes 
7 7,97 55,8 3   
4 
Bajo nivel de capacitaciones e 
invitaciones o eventos hacia los clientes 
8 9,00 72 4   
PROCESO 
1 
No se cuenta con procesos y certificado 
de aseguramiento de la calidad en la filial 
en Colombia 
8 9,00 72 1 
Se cuenta con certificados de conformidad del 
producto iso-9000 y cumplimiento RETIE hasta 2015 
2 
La eficiencia energética de los 
transformadores debe ajustarse a las 
necesidades del mercado nacional. 
9,6 9,69 93 2   
3 
Ajustar la pruebas a futuras necesidades 
de ensayos acreditados ISO 17025 
9 9,04 81,4 3   
4 
La organización en Colombia no maneja 
orientación directa hacia el cliente 
8 9,89 79,1 4   
POSICIONAMIENTO 
1 
Bajo nivel de posicionamiento de la 
marca en el mercado nacional de 
transformadores 
9,5 9,33 88,6 1 
Gran capacidad financiera de la casa matriz para 
emprender campañas de posicionamiento  
2 
Bajo nivel de posicionamiento dentro de 
las electrificadoras 
9,2 9,35 86,02     
3 
La marca aún no se reconoce como un 
producto de buenos atributos por su falta 
de recordación 
8 7,25 58     
4 Baja calificación del servicio de la marca 9,3 9,51 88,4     
57 
 
DEBILIDADES FORTALEZAS 
No. DEFINICIÓN MAG IPN TOTAL NO. DEFINICIÓN 
GENTE 
1 
No se cuenta con una línea de atención 
08000 para atención de requerimientos 
9,1 9,20 83,7 1 La empresa genera excelente atención a sus clientes. 
2       0 2 
Existe agilidad en las respuestas durante los 
desarrollos de los contratos 
3       0 3 
Existe gran flexibilidad de la organización para 
ejecutar procesos 
ORGANIZACIONALES 
1 
Personal de ventas insuficiente para el 
potencial del negocio 
8 9,00 72 1 
Nuevas contrataciones que soportan un nuevo rumbo 
de la organización 
2 
No existe planes de capacitación del 
personal 
9 9,50 85,5 2 
Directriz de casa matriz para aumentar el volumen de 
negocios en Colombia 
3 
Falta de conocimiento de las directivas 
del mercado colombiano 
9 9,00 81 3   
4 
Personal antiguo de poca experiencia en 
el sector energético 
8 8,00 64 4   
5 Inexistencia de manual de funciones  9 9,00 81     
  PROMEDIO ARITMÉTICO 8,46 8,74 74,01     
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Con los resultados obtenidos en la investigación, a continuación se desarrolla un 
diagrama de dispersión Debfort, el cual permite ubicar aquellas debilidades que 
generan el mayor resultado en importancia y magnitud, según los datos obtenidos 
en la Tabla 8, tal como se indicó el Paso 2. 
 
Gráfica 4. Diagrama de dispersión Debfort. 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
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Gráfica 5. Análisis de pareto Debfort. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
El análisis de pareto, permite determinar con mayor precisión aquellas debilidades 
encontradas en la investigación, en las cuales se debe concentrar los mayores 
esfuerzos. En el caso de estudio, las variables son los resultados obtenidos en la 
Gráfica 5 y la Tabla 9: 
 
- La eficiencia energética de los transformadores debe ajustarse a las 
necesidades del mercado nacional. 
- El bajo nivel de posicionamiento de la marca en el mercado nacional de 
transformadores. 
- No se recuerdan participaciones en ferias o eventos 
- La falta de un departamento de servicios técnicos. 
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Tabla 9. Tabla resultados de pareto Debfort. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.2  Matriz de oportunidades y amenazas (Opam). Esta matriz permite identificar 
las oportunidades, para orientar mayores esfuerzos para que se materialicen. Por 
otro lado permite identificar las amenazas y tomar acciones conducentes a 
evitarlas o tener planes de acción para disminuir su impacto (Ver Tabla 10). 
 
 
Tabla 10. Matriz de oportunidades y amenazas (Opam). 
 
OPORTUNIDADES AMENAZAS 
No. DEFINICIÓN PO EPN TOT NO. DEFINICIÓN PO EPN TOT 
1 
Vacio de algunos tipos de 
transformadores que no se fabrican en 
Colombia 
9 9 81,0 1 
No se cuenta todavía con un 
servicio postventa adecuado 
9,5 9,3 88,4 
2 
Pocos descuentos corporativos por 
volúmenes de compra 
7 8,97 62,8 2 
La marca tiene muy bajo 
posicionamiento y se confunde con 
una marca asiática 
9,3 9,25 86,0 
3 
Creación de sucursales de la filial en 
Colombia. 
8 8,73 69,8 3 
Competencia mejor posicionada con 
deseos de reinvertir en Colombia 
7 8 56,0 
4 
Situación económica del país puede 
permitir crear una nueva planta en 
Colombia 
5 9 45,0 4 
Llegada de nuevos competidores 
asiáticos con la firma del nuevo 
tratado de libre comercio 
9 9 81,0 
5 
Electrificadoras alejadas de las 
principales ciudades están desatendidas 
7 7 49,0 5 Malas vias de transporte nacional 7 7,5 52,5 
6 
Posicionamiento en las electrificadoras 
permitirá aumento de las ventas 
9,5 9 85,5 6 La crisis europea 9 6 54,0 
7       0,0 7 
Retrasos corporativos para 
ajustarse a las necesidades del 
mercado colombiano 
9 9 81,0 
8       0,0 8 
Retrasos en las entregas por parte 
de nuestra casa matriz 
8 9 72,0 
9       0,0 9 
No ajustarse a los modelos de 
eficiencia energética del mercado 
colombiano 
9,6 9,7 93,0 
10       0,0 10 
No lograr acuerdos de precios 
especiales con casa matriz para el 
mercado colombiano 
8,4 9 75,6 
 
PROMEDIO ARITMÉTICO OPAM - OPORTUNIDADES 7,58 8,62 65,34 
PROMEDIO ARITMÉTICO OPAM - AMENAZAS 8,47 8,18 69,2 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Con los resultados obtenidos en la Tabla 10, en un diagrama de dispersión “Opam 
de oportunidades”, se pueden ubicar con mayor facilidad aquellas que de mayor 
probabilidad de ocurrencia y su efecto potencial (Ver Gráfico 6). 
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Gráfica 6. Diagrama de dispersión Opam – Oportunidades. 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
El diagrama de pareto Opam de oportunidades, identifica aquellas de mayor 
impacto, para desarrollar estrategias para su ocurrencia.  
 
En este caso las oportunidades más representativas son: 
 
- El posicionamiento en las electrificadoras 
- El vacío de fabricación de algunos transformadores especiales en el 
mercado colombiano. (Ver Gráfica 7 y Tabla11). 
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Gráfica 7. Análisis de pareto Opam – Oportunidades. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Tabla 11. Análisis de pareto Opam – Oportunidades. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
En un diagrama de dispersión “Opam de amenazas”, se pueden identificar con 
mayor facilidad aquellas de mayor impacto y su efecto potencial, con el fin de 
determinar asumirlas o realizar acciones que disminuyan su impacto (Ver Gráfica 
8).  
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Gráfica 8. Diagrama de dispersión Opam – Amenazas. 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 
En el caso del análisis de pareto para las amenazas, se requieren determinar con 
mayor precisión las principales acciones a desarrollar: 
 
- Ajustarse a los modelos de eficiencia energética del mercado Colombiano. 
- Desarrollar acciones para mejorar el bajo nivel de posicionamiento de la 
marca en el mercado de transformadores de potencia.  
(Ver Gráfica 9 y Tabla 12) 
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Gráfica 9. Análisis de pareto Opam – Amenazas. 
. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 
Tabla 12. Análisis de pareto Opam – Amenazas. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
93 12,585 93 12,585
88 11,908 181 24,493
86 11,637 267 36,130
81 10,961 348 47,091
81 10,961 429 58,051
76 10,284 505 68,336
72 9,743 577 78,078
56 7,578 633 85,656
54 7,307 687 92,963
52 7,037 739 100,000
Nombre Pourcentage Nombre cum. Pourcentage cum.
NO AJUSTARSE A LOS MODELOS DE E...
SERVICIO POSTVENTA DE LA COMPETE...
LA MARCA TIENE MUY BAJO POSICION...
RETRASOS CORPORTATIVOS PARA AJ...
LLEGADA DE NUEVOS COMPETIDORES ...
NO LOGRAR ACUERDOS DE PRECIOS E...
RETRASOS EN LAS ENTREGAS POR PA...
COMPETENCIA MEJOR POSICIONADA C...
LA CRISIS EUROPEA
MALAS VÍAS DE TRANSPORTE NACION...
Tableau de Pareto pour Colonne 1
Nombre : Colonne 4
65 
 
2.4.3  Matriz Daef. La matriz Daef permite desarrollar actividades estratégicas 
sobre las debilidades de mayor impacto en el pareto debfort, aprovechando las 
fortalezas de la organización (Ver Tabla 13). 
 
 
Tabla 13. Matriz Daef. 
 
DAEF 
DEBILIDADES ACTIVIDADES ESTRATÉGICAS FORTALEZAS 
La eficiencia energética de los 
transformadores debe ajustarse a las 
necesidades del mercado nacional. 
 - Ajustar la ingeniería de detalle de los 
transformadores de potencia que se oferten 
o se diseñen para el mercado nacional con 
pérdidas inferiores a los estándares de 
diseño actuales. 
La compañía puede fabricar cualquier tipo 
de transformador requerido en el mercado 
colombiano 
Bajo nivel de posicionamiento de la marca 
en el mercado nacional de transformadores 
 - Desarrollar un plan de mercadeo para la 
línea de transformadores de potencia. 
- realizar promoción de la marca en revistas 
y medios especializados. 
 
- Aumentar el personal de ventas dedicado a 
la línea de transformadores. 
   
- Aumentar el número de visitas a los 
diferentes prospectos del mercado. 
 
- Realizar promoción a través de ferias y 
eventos especializados. 
 
- Realizar invitaciones a casa matriz de los 
clientes potenciales 
 - Gran capacidad financiera de la casa 
matriz para emprender campañas de 
posicionamiento en el mercado colombiano. 
  
- La visión corporativa tiene altas 
expectativas de crecimiento en otros 
mercados fuera de Brasil. 
 
- La marca tiene buen reconocimiento 
latinoamericano. 
No se recuerdan participaciones en ferias y 
eventos de la marca 
 - Identificar las principales ferias que se 
desarrollan en Colombia, para contratar un 
stand de la marca. 
 
- Traer a Colombia, especialistas de casa 
matriz, para dictar conferencias en temas 
especializados de la línea de productos. 
 
- Realizar invitaciones a casa matriz de los 
clientes potenciales. 
 - Apoyo internacional de casa matriz para 
realizar las actividades. 
Falta de un departamento de servicios 
técnicos 
 -  Desarrollar un departamento de servicios 
técnicos especializados a través de la 
tercerización del servicio 
  
- Seleccionar las empresas contratistas que 
realizan servicio técnico especializado en 
mantenimiento y montaje de estos equipos. 
   
- Realizar acuerdos con empresas que 
obtengan altas calificaciones de desempeño 
ara soportar el servicio técnico y servicio 
postventa de la marca de transformadores 
en Colombia. 
 - El grupo EWT cuenta con un 
departamento en Brasil que califica las 
empresas que hacen parte del pull de 
contratistas autorizados. 
 
- La compañía realiza planes de 
capacitación para el personal 
subcontratistas autorizados que mejoren el 
nivel de desempeño del contratista. 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.4  Matriz Aecf. Las amenazas requieren estrategias de contrarrestre a partir de 
las fortalezas con el fin de minimizar su impacto o evitar su ocurrencia (Ver Tabla 
14). 
 
 
Tabla 14. Matriz Aecf. 
 
AECF 
AMENAZAS ESTRATEGIAS DE CONTRARRESTE FORTALEZAS 
No lograr ajustarse a los modelos 
de eficiencia energética requeridos 
en el mercado colombiano. 
 - Establecer compromisos con casa matriz para desarrollar 
una normatividad especial para el diseño de transformadores 
que se comercialicen para Colombia con el departamento de 
ingeniería. 
 - Debido a que los equipos son 
hechos a la medida del cliente, el 
padrón de diseño puede modificarse. 
Servicio postventa de la 
competencia cada día mejor 
posicionada. 
 - Establecer compromisos con casa matriz para agilizar los 
acuerdos con empresas especializadas en mantenimiento y 
montaje de transformadores de potencia. 
 
- Consolidar canales de montaje, mantenimiento y pruebas 
para obtener respaldo de los productos con cobertura 
nacional 
  - Sólida condición financiera para 
emprender la tarea. 
  
- Necesidad del grupo internacional de 
expandirse y consolidarse en otros 
mercados latinoamericanos. 
La marca tiene muy bajo 
posicionamiento y se confunde con 
una marca asiática. 
 -  Realizar campañas de difusión a lo largo de todo el sector 
energético mostrando que los equipos son de calidad y 
provienen de plantas de fabricación de Brasil ó México. 
 
- Realizar actividades de posicionamiento de marca. 
  -  La buena calidad y reputación que 
gozan esta clase de equipos 
fabricados en México ó Brasil. 
 
- La alta confiabilidad del sistema con 
equipos fabricados en estos países. 
 
- Dar a conocer a los clientes que la 
empresa EWT Colombia Ltda., el filial 
del grupo EWT. 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.5  Matriz Oeaf. Las oportunidades encontradas en los diagramas de dispersión 
“Opam de oportunidades”, permiten enfocar acciones y desarrollar estrategias de 
aprovechamiento que permitan a través de las fortalezas su materialización. (Ver 
Tabla 15). 
 
 
Tabla 15. Matriz Oeaf. 
 
OEAF 
OPORTUNIDADES 
 
ESTRATEGIAS DE APROVECHAMIENTO 
 
FORTALEZAS 
 
Vacío de algunos tipos de 
transformadores que no se 
fabrican en Colombia. 
- Solicitar a casa matriz toda la información de los 
productos especiales. 
 
- Capacitar al personal para poder realizar 
presentaciones a los clientes que utilizan este tipo 
de transformadores especiales. 
 
- Desarrollar estrategias de posicionamiento en 
este nicho específico  del mercado. 
 - Se pueden fabricar todo tipo de 
transformadores de potencia requeridos en el 
mercado colombiano. 
 
- Marca reconocida internacionalmente 
existe buenas referencias en el mercado de los 
productos fabricados en Brasil y México. 
 
- Se cuenta con buena garantía del producto. 
 
Creación de sucursales de la filial 
en Colombia. 
- Establecer sucursales en las principales 
ciudades del país. 
 
- Realizar entrenamientos de formación de 
producto al grupo de ventas. 
- Se cuenta con filial directa en Colombia. 
  
- Existencia de un grupo de ventas nacional de 
otros productos de la organización en Colombia 
 
- Respaldo financiero de casa matriz. 
 
- Se cuenta el soporte en Bogotá que soportaría 
las sucursales. 
Posicionamiento en las 
electrificadoras permitirá aumento 
de las ventas 
- Realizar adecuadamente los trabajos 
adjudicados de forma tal que se obtengan altos 
índices de desempeño para lograr nuevas 
contrataciones. 
 
- Participar en ofertas y licitaciones a nivel 
nacional en todos los procesos importantes de 
forma tal que se empiece a conocer la marca en 
todos los departamentos de contratación del país. 
 
- Realizar acercamientos y presentaciones con 
las principales empresas electrificadoras en 
Colombia. 
 
- Realizar invitaciones a casa matriz para que 
tengan dimensión real de la marca. 
 
-Pautar en medios especializados. 
 
- Aumentar el número de frecuencia de visitas a 
las empresas. 
 
- Desarrollar metodología valué selling para las 
principales empresas electrificadoras. 
- Existencia de un grupo de ventas nacional de 
otros productos de la organización en 
Colombia. 
 
- Se cuenta con un equipo de alto desempeño 
en el manejo y elaboración de grandes 
paquetes licitatorios en el área Andina. 
 
- Se cuenta con experto para las 
presentaciones corporativas a clientes 
estratégicos. 
 
- Casa matriz tiene planes definidos para 
clientes estratégicos que visiten las plantas de 
fabricación. 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.6  Factores claves del éxito (Fce). Los factores claves del éxito son aquellos 
factores encontrados en la investigación de mercados que permiten obtener 
buenos resultados en el mercado (Ver Tabla 16). 
 
 
2.4.6.1  Matriz de factores claves del éxito. 
 
 
Tabla 16. Matriz Fce. 
 
 
FCE  ESTRATÉGIAS 
Precios altamente competitivos: El precio siempre 
es una variable decisoria al momento de la compra. 
 - Continuar con una política de precios agresiva de las plantas brasileras 
hasta llegar al precio de la competencia. 
 
 - Certificar a los productos de las plantas mexicanas para reducir el arancel. 
Pérdidas eléctricas (eficiencia): Productos 
fabricados con mejores pérdidas. 
 - Solicitar a casa matriz diseñar los transformadores con mejores pérdidas 
que el estándar brasilero. 
Cobertura geográfica: Nivel de cubrimiento y 
especialización del grupo de ventas nacional. 
 - Compromiso con la dirección para contar con representantes en todo el 
país.  
 
- Asignar recursos amplios y suficientes al grupo de ventas nacional para 
ampliar el cubrimiento del mercado. 
Posicionamiento en el mercado: Posicionamiento de 
la marca y del producto. 
 - Realizar adecuadamente los trabajos adjudicados de forma tal que se 
obtengan altos índices de desempeño y satisfacción para lograr nuevas 
contrataciones. 
 
 - Presentar ofertas y licitaciones a nivel nacional, en todos los más 
importantes procesos licitatorios nacionales. 
 
- Realizar acercamientos y presentaciones con las principales empresas 
electrificadoras en Colombia. 
  
- Realizar invitaciones a casa matriz con altos funcionarios de los clientes. 
 
- Pautar en medios especializados. 
Personal de montaje y mantenimiento local: Que 
sea idóneo, capacitado, con competencias, 
habilidades, destrezas, formación, actitudes 
adecuadas para el trabajo. 
 - Consolidar canales de montaje, mantenimiento y pruebas para obtener 
respaldo de los productos con cobertura nacional.  
Calidad del producto: Productos fabricados con altos 
estándares en materiales, componentes y repuestos.  
 - Competir con equipos de calidad muy superiores a los de la competencia 
asiática. 
 
- Utilizar repuestos de marcas establecidas en Colombia que faciliten la 
adquisición de repuestos para cuando el cliente lo estime necesario. 
Planta de fabricación local: Se favorecen temas de 
transporte desde otros países. 
 - Certificar las plantas mexicanas con el fin de competir sin aranceles y 
reducir el tiempo de fabricación. 
Solidez financiera: Estados financieros sólidos como 
sucursal. 
 - Cuando sea necesario involucrar a casa matriz para fortalecer la capacidad 
financiera de la organización. 
Garantía del producto: Garantía real del producto en 
caso de falla. 
 - Mantener la garantía establecida de 18 a 24 meses. 
  
- Formalizar acuerdos para atención de garantías. 
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FCE  ESTRATÉGIAS 
Disponibilidad de repuestos: Infraestructura 
tecnológica del producto. 
- Solicitar a casa matriz diseñar los transformadores con accesorios de 
fabricantes de fácil consecución y preferiblemente establecidos en Colombia. 
Empresa legalmente establecida en Colombia: 
Empresas que tributan nacionalmente, brindando 
respaldo de sus productos con compromiso local 
directo  y no a través de distribuidores autorizados. 
 - Establecer oficinas en las principales ciudades del país tales como 
Medellín, Cali y Barranquilla.  
Capacidad en líneas de fabricación: Mayores líneas 
de fabricación de América latina. 
- Aprovechar esta ventaja, para ofrecer mejores plazos de entrega. 
Certificaciones de aseguramiento de la calidad: 
Certificaciones nacionales e internacionales. 
- Certificar la compañía EWT en Colombia, en forma integral en normativas 
ISO.9000, ISO.14000 y OSHAS 18.000. 
 
- Solicitar a casa matriz la implementación del sistema de aseguramiento ISO 
17025, para temas de ensayos. 
Fidelización: Programas de fidelización de 
fidelización de clientes. 
- Implementar un programa CRM para EWT Colombia Ltda. 
 
- Implementar una línea 08000 en Colombia para servicio postventa. 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.6.2  Matriz de análisis de posición competitiva. Permite conocer la situación 
propia y de la competencia relacionada con los factores claves en el sector (Ver 
Tabla 17). 
 
Para la ponderación de las variables se estiman valores de 1 a 10 según la 
importancia del sector, el peso en cada compañía se califica de 1 a 10 de acuerdo 
con su desarrollo, en este caso con los resultados obtenidos en la investigación. 
 
 
Tabla 17. Matriz análisis de la posición competitiva. 
 
FACTORES 
CLAVES DE ÉXITO 
POND. 
FCE EN 
EL 
SECTOR 
EWT SIEMENS ABB 
SCHNEIDER - 
AREVA 
CROMPTON 
GREAVES 
HYOSUNG ILYNG 
PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. 
Precios altamente 
competitivos: El 
precio siempre es 
una variable 
decisoria al 
momento de la 
compra. 
9 5 45 8 72 8,5 76,5 6 54 9 81 9 81 8,5 76,5 
Pérdidas eléctricas 
(eficiencia):  
Productos 
fabricados con 
mejores pérdidas 
10 8 80 9,5 95 9,8 98 9 90 6 60 6 60 6 60 
Cobertura 
geográfica: Nivel 
de cubrimiento y 
especialización del 
grupo de ventas 
nacional 
7 4 28 9 63 9 63 8 56 3 21 2 14 2 14 
Posicionamiento 
en el mercado: 
Posicionamiento de 
la marca y del 
producto. 
8 2,23 17,84 8,84 70,72 8,81 70,48 6,67 53,36 1,86 14,88 0,7 5,6 0,93 7,44 
Personal de 
montaje y 
mantenimiento 
local:  Que sea 
idóneo, capacitado, 
con competencias, 
habilidades, 
destrezas, 
formación, actitudes 
adecuadas para el 
trabajo 
8 1,16 9,28 7,21 57,68 8,6 68,8 4,65 37,2 0,47 3,76 0,47 3,76 0,47 3,76 
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FACTORES 
CLAVES DE ÉXITO 
POND. 
FCE EN 
EL 
SECTOR 
EWT SIEMENS ABB 
SCHNEIDER – 
AREVA 
CROMPTON 
GREAVES 
HYOSUNG ILYNG 
PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. PESO POND. 
Calidad del 
producto:  
Productos 
fabricados con altos 
estándares en 
materiales, 
componentes y 
repuestos  
8 7,67 61,36 8,37 66,96 8,37 66,96 7,67 61,36 3,72 29,76 5,81 46,48 2,79 22,32 
Planta de 
fabricación local:  
Se favorecen temas 
de transporte desde 
otros países  
7 5 35 9,5 66,5 9 63 5 35 5 35 3 21 3 21 
Solidez financiera: 
Estados financieros 
sólidos como 
sucursal 
5 6 30 9,5 47,5 9 45 9 45 5 25 4 20 4 20 
Garantía del 
producto: Garantía 
real del producto en 
caso de falla 
5 7,91 39,55 8,37 41,85 8,37 41,85 7,91 39,55 3,95 19,75 4,42 22,1 2,79 13,95 
Disponibilidad de 
repuestos: 
Accesorios con 
representación local 
5 6 30 8 40 8 40 7 35 4 20 4 20 3 15 
Empresa 
legalmente 
establecida en 
Colombia: Con 
sucursales en 
diferentes ciudades 
del país. 
7 3 21 9,5 66,5 9 63 8,5 59,5 2 14 2 14 2 14 
Capacidad en 
líneas de 
fabricación: 
Capacidad directa 
para fabricación de 
equipos 
5 7 35 8 40 9 45 4 20 7 35 5 25 5 25 
Certificaciones de 
aseguramiento de 
la calidad: 
Certificaciones ISO-
9000, ISO-14000 y 
OSHAS 18000 
8 3 24 9,5 76 9,5 76 9 72 3 24 4 32 4 32 
Fidelización: 
Programas de 
fidelización CRM y 
líneas 08000 
8 2,23 17,84 9 72 8 64 8 64 3 24 3 24 2 16 
  1000   473,87   875,71   881,59   721,97   407,15   388,94   340,97 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.7  Matriz Bst. En este paso se consolidan las diferentes opciones estratégicas: 
 
- Actividades estratégicas. 
- Estrategias de contrarrestre. 
- Estrategias de aprovechamiento. 
- Estrategias Fce. 
 
Estas estrategias se ponderan en factibilidad y poder, para determinar las estrategias que 
pasarán a la matriz de cruce. 
 
 
Tabla 18. Matriz Bst. 
 
OPCIONES ESTRATÉGICAS FACTIBILIDAD PODER TOTAL 
ACTIVIDADES ESTRATÉGICAS 
 - Ajustar la ingeniería de detalle de los transformadores de potencia que se oferten o se 
diseñen para el mercado nacional con pérdidas inferiores a los estándares de diseño 
actuales. 
3 3 9 
 - Desarrollar un plan de mercadeo para la línea de transformadores de potencia. 3 3 9 
 - Realizar promoción de la marca en revistas y medios especializados. 3 3 9 
  - Aumentar el personal de ventas dedicado a la línea de transformadores. 2 3 6 
 -  Aumentar el número de visitas a los diferentes prospectos del mercado. 3 3 9 
 - Realizar promoción a través de ferias y eventos especializados. 2 3 6 
 - Realizar invitaciones a casa matriz de los clientes potenciales.  3 3 9 
 - Identificar las principales ferias que se desarrollan en Colombia, para contratar un stand 
de la marca. 
2 2 4 
 - Traer a Colombia, especialistas de casa matriz, para dictar conferencias en temas 
especializados de la línea de productos. 
2 3 6 
 - Desarrollar un departamento de servicios técnicos especializados a través de la 
tercerización del servicio  
2 3 6 
 - Seleccionar las empresas contratistas que realizan servicio técnico especializado en 
mantenimiento y montaje de estos equipos.   
3 2 6 
 - Realizar acuerdos con empresas que obtengan altas calificaciones de desempeño para 
soportar el servicio técnico y servicio postventa de la marca de transformadores en 
Colombia 
3 3 9 
ESTRATEGIAS DE CONTRARRESTE       
 - Establecer compromisos con casa matriz para desarrollar una normatividad especial 
para el diseño de transformadores que se comercialicen para Colombia con el 
departamento de ingeniería. 
3 3 9 
  - Establecer compromisos con casa matriz para agilizar los acuerdos con empresas 
especializadas en mantenimiento y montaje de transformadores de potencia 
2 2 4 
 - Consolidar canales de montaje, mantenimiento y pruebas para obtener respaldo de los 
productos con cobertura nacional 
3 3 9 
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OPCIONES ESTRATÉGICAS FACTIBILIDAD PODER TOTAL 
 -  Realizar campañas de difusión a lo largo de todo el sector energético mostrando que 
los equipos son de calidad y provienen de plantas de fabricación de Brasil ó México. 
3 3 9 
 - Realizar actividades de posicionamiento de marca. 3 3 9 
ESTRATEGIAS DE APROVECHAMIENTO       
 - Solicitar a casa matriz toda la información de los productos especiales. 3 3 9 
 - Capacitar al personal para poder realizar presentaciones a los clientes que utilizan este 
tipo de transformadores especiales. 
2 3 6 
 - Desarrollar estrategias de posicionamiento en transformadores especiales no fabricados 
en Colombia. 
3 3 9 
  - Establecer sucursales en las principales ciudades del país. 2 3 6 
 - Realizar entrenamientos de formación de producto al grupo de ventas. 3 2 6 
 - Realizar adecuadamente los trabajos adjudicados de forma tal que se obtengan altos 
índices de desempeño para lograr nuevas contrataciones. 
3 2 6 
 - Participar en ofertas y licitaciones a nivel nacional en todos los procesos importantes de 
forma tal que se empiece a conocer la marca en todos los departamentos de contratación 
del país. 
3 3 9 
 - Realizar acercamientos y presentaciones con las principales empresas electrificadoras 
en Colombia. 
3 3 9 
 - Realizar invitaciones a casa matriz para que tengan dimensión real de la marca. 3 3 9 
 - Pautar en medios especializados. 3 3 9 
 - Aumentar el número de frecuencia de visitas a las empresas. 3 3 9 
 - Desarrollar metodología valué selling para las principales empresas electrificadoras.     0 
ESTRATEGIAS FCE       
- Continuar con una política de precios agresiva de las plantas brasileras hasta llegar al 
precio de la competencia 
3 3 9 
 - Certificar a los productos de las plantas mexicanas para reducir el arancel. 3 3 9 
 - Solicitar a casa matriz diseñar los transformadores con mejores pérdidas que el 
estándar brasilero. 
3 3 9 
 - Compromiso con la dirección para contar con representantes en todo el país.  2 3 6 
 - Asignar recursos amplios y suficientes al grupo de ventas nacional para ampliar el 
cubrimiento del mercado. 
1 3 3 
 - Realizar adecuadamente los trabajos adjudicados de forma tal que se obtengan altos 
índices de desempeño y satisfacción para lograr nuevas contrataciones. 
3 3 9 
 - Presentar ofertas y licitaciones a nivel nacional, en todos los más importantes procesos 
licitatorios nacionales. 
3 3 9 
 - Realizar acercamientos y presentaciones con las principales empresas electrificadoras 
en Colombia. 
3 2 6 
 - Realizar invitaciones a casa matriz con altos funcionarios de los clientes. 3 3 9 
 - Pautar en medios especializados. 3 3 9 
 - Consolidar canales de montaje, mantenimiento y pruebas para obtener respaldo de los 
productos con cobertura nacional  
3 3 9 
 - Competir con equipos de calidad muy superiores a los de la competencia asiática. 3 3 9 
 - Utilizar repuestos de marcas establecidas en Colombia que faciliten la adquisición de 
repuestos para cuando el cliente lo estime necesario. 
3 3 9 
 - Certificar las plantas mexicanas con el fin de competir sin aranceles y reducir el tiempo 
de fabricación 
3 3 9 
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OPCIONES ESTRATÉGICAS FACTIBILIDAD PODER TOTAL 
 - Cuando sea necesario involucrar a casa matriz para fortalecer la capacidad financiera 
de la organización 
2 3 6 
 - Mantener la garantía establecida de 18 a 24 meses. 2 2 4 
 - Formalizar acuerdos para atención de garantías 2 2 4 
 - Solicitar a casa matriz diseñar los transformadores con accesorios de fabricantes de 
fácil consecución y preferiblemente establecidos en Colombia. 
2 3 6 
 - Establecer oficinas en las principales ciudades del país tales como Medellín, Cali y 
Barranquilla.  
2 3 6 
 - Ofrecer a los clientes mejores plazos de entrega. 3 3 9 
 - certificar la compañía EWT en Colombia, en forma integral en normativas ISO.9000, 
ISO.14000 Y OSHAS 18.000. 
3 3 9 
 - Solicitar a casa matriz la implementación del sistema de aseguramiento ISO 17025, 
para temas de ensayos. 
2 3 6 
 - Implementar un programa CRM para EWT Colombia Ltda. 3 3 9 
 - Implementar una línea 08000 en Colombia para servicio postventa. 3 3 9 
 
 
CRITERIOS DE PONDERACIÓN   
FACTIBILIDAD DE DESARROLLAR LA OPCIÓN ESTRATÉGICA 
1 Difícil de lograr   
2 Moderadamente factible   
3 Fácil de desarrollar   
PODER DE DESARROLLAR LA OPCIÓN ESTRATÉGICA 
1 Levemente poderosa   
2 Medianamente poderosa   
3 Muy poderosa   
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.8  Matriz de cruce. En este paso en la matriz de cruce las estrategias Bst, se 
hace una verificación si estas contribuyen a los objetivos estratégicos de la línea 
de transformadores. 
 
 
Tabla 19. Matriz de cruce. 
 
ESTRATÉGIAS CONSOLIDADAS OBJETIVOS 
 - Ajustar la ingeniería de detalle de los transformadores de potencia que se oferten o 
se diseñen para el mercado nacional con pérdidas inferiores a los estándares de 
diseño actuales. 
Contribuye a los objetivos 1, 2, 3 y 4 
 - Desarrollar un plan de mercadeo para la línea de transformadores de potencia para 
el sector energético 
Contribuye a los objetivos 1, 2, 3 y 4 
 - Realizar promoción de la marca en revistas y medios especializados. Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 -  Aumentar el número de visitas a los diferentes prospectos del mercado. Contribuye a los objetivos 1,2 y 4 
 - Realizar invitaciones a casa matriz de los clientes potenciales.  Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Realizar acuerdos con empresas que obtengan altas calificaciones de desempeño 
para soportar el servicio técnico y servicio postventa de la marca de transformadores 
en Colombia 
Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Establecer compromisos con casa matriz para desarrollar una normatividad especial 
para el diseño de transformadores que se comercialicen para Colombia con el 
departamento de ingeniería. 
Contribuye a los objetivos 1, 2, 3 y 4 
 -  Realizar campañas de difusión a lo largo de todo el sector energético mostrando 
que los equipos son de calidad y provienen de plantas de fabricación de Brasil ó 
México. 
Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Realizar actividades de posicionamiento de marca Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Solicitar a casa matriz toda la información de los productos especiales. Contribuye a los objetivos 3 y 4 
 - Desarrollar estrategias de posicionamiento en transformadores especiales no 
fabricados en Colombia 
Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Participar en ofertas y licitaciones a nivel nacional en todos los procesos 
importantes de forma tal que se empiece a conocer la marca en todos los 
departamentos de contratación del país. 
Contribuye a los objetivos 1, 2, 3 y 4 
 - Realizar acercamientos y presentaciones con las principales empresas 
electrificadoras en Colombia 
Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Pautar en medios especializados Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Aumentar el número de frecuencia de visitas a las empresas Contribuye a los objetivos 1 y 2 
- Continuar con una política de precios agresiva de las plantas brasileras hasta llegar 
al precio de la competencia 
Contribuye a los objetivo 2 y 4 
 - Certificar a los productos de las plantas mexicanas para reducir el arancel. Contribuye a los objetivos 3 y 4 
 - Realizar adecuadamente los trabajos adjudicados de forma tal que se obtengan 
altos índices de desempeño y satisfacción para lograr nuevas contrataciones. 
Contribuye a los objetivos 1, 3 y 4 
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ESTRATÉGIAS CONSOLIDADAS OBJETIVOS 
 - Competir con equipos de calidad muy superiores a los de la competencia asiática. Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Utilizar repuestos de marcas establecidas en Colombia que faciliten la adquisición 
de repuestos para cuando el cliente lo estime necesario. 
Contribuye a los objetivos 1 y 2 
 - Certificar las plantas mexicanas con el fin de competir sin aranceles y reducir el 
tiempo de fabricación 
Contribuye a los objetivos 3 y 4 
 - Ofrecer a los clientes mejores plazos de entrega. Contribuye a los objetivos 1, 2, 3 y 4 
 - Certificar la compañía EWT en Colombia, en forma integral en normativas ISO.9000, 
ISO.14000 Y OSHAS 18.000. 
Contribuye a los objetivos 1, 2, 3 y 4 
 - implementar un programa CRM para EWT Colombia Ltda. Contribuye a los objetivos 2 y 4 
 - implementar una línea 08000 en Colombia para servicio postventa. Contribuye a los objetivos 2 y 4 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.9  Estrategias definitivas y planes de acción. Las estrategias consolidadas Bst 
que contribuyen a los objetivos estratégicos en la matriz de cruce, pasarán a ser 
las estrategias definitivas y se desarrollará un plan de acción y un presupuesto 
para su implementación (Ver Tabla 20).  
 
 
Tabla 20. Estrategias definitivas y planes de acción. 
 
OBJETIVO: SER UNO DE LOS PRINCIPALES PROVEEDORES DE TRANSFORMADORES DE POTENCIA EN EL MERCADO 
ENERGÉTICO NACIONAL.  
ÍTEM ESTRATEGIAS DEFINITIVAS PLAN DE ACCIONES RESPONSABLE 
FECHAS 
PRESUPUESTO 
INICIO FIN 
1 
- Ajustar la ingeniería de 
detalle de los transformadores 
de potencia que se oferten o 
se diseñen para el mercado 
nacional con pérdidas 
inferiores a los estándares de 
diseño actuales. 
- Adquirir las normas técnicas 
colombianas para transformadores.  
  
- Realizar un estudio detallado con 
ingeniería de diseño en Brasil, de los 
estándares nacionales y establecer 
los parámetros requeridos para 
Colombia. 
 
- Realizar un documento de consulta 
para el departamento de diseño de 
transformadores de EWT con los 
parámetros requeridos. 
 
- Implementación en el departamento 
de ingeniería de Brasil y México. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/03/2013 01/05/2013 $ 9.250.000 
2 
 - Desarrollar un plan de 
mercadeo para la línea de 
transformadores de potencia. 
 - Desarrollar un plan de mercadeo 
con un especialista del sector, que 
incluya un análisis situacional, 
investigación de mercados, análisis 
de las 7p´s, desarrollo de objetivos 
de la línea, definición de las 
estrategias a seguir y finalmente un 
modelo financiero. 
 
- Implementación el plan de 
mercadeo. 
 
- Ejecución del plan. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/08/2012 05/12/2012 $ 7.600.000 
3 
 - Realizar invitaciones a casa 
matriz de los clientes 
potenciales.  
 - Generar el listado de los invitados, 
realizar las invitaciones. 
 
- Establecer al menos 12 invitaciones 
para el año 2013, invitando en tres 
viajes de cuatro personas cada viaje. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/12/2013 $ 41.000.000 
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ÍTEM ESTRATEGIAS DEFINITIVAS PLAN DE ACCIONES RESPONSABLE 
FECHAS 
PRESUPUESTO 
INICIO FIN 
4 
 - Realizar acuerdos con 
empresas que obtengan altas 
calificaciones de desempeño 
para soportar el servicio 
técnico y servicio postventa 
de la marca de 
transformadores en Colombia 
- Establecer una lista de posibles 
empresas para la actividad de 
servicio técnico y servicio postventa. 
 
- Calificar las empresas de acuerdo 
con los estándares de casa matriz. 
 
- Realizar capacitaciones con las 
empresas seleccionadas para 
ajustarse a los parámetros de EWT. 
 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 02/05/2013 $ 15.000.000 
5 
 -  Realizar campañas de 
difusión a lo largo de todo el 
sector energético mostrando 
que los equipos son de 
calidad y provienen de 
plantas de fabricación de 
Brasil ó México. 
- Campañas de publicidad en 
revistas y medios especializados. 
 
- Realizar actividades de 
posicionamiento de marca. 
 
- Realizar invitaciones a casa matriz. 
 
- Aumento de frecuencia de visitas. 
 
- Dar a conocer en las campañas 
que son equipos de calidad superior. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/11/2012 $ 80.000.000 
6 
 - Desarrollar estrategias de 
posicionamiento en 
transformadores especiales, 
que no sean fabricados en 
Colombia 
 - Solicitar información de los 
productos especiales. 
 
- Solicitar listados de equipos en 
funcionamiento en diversos países. 
  
- Programar capacitación con casa 
matriz de los productos especiales 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/06/2013 $ 10.000.000 
7 
 - Participar en ofertas y 
licitaciones a nivel nacional en 
todos los procesos 
importantes de forma tal que 
se empiece a conocer la 
marca en todos los 
departamentos de 
contratación del país. 
 - Realizar inscripciones en los 
diferentes departamentos de 
contratación de las electrificadoras. 
 
- Revisión semanal de las diferentes 
páginas web de las electrificadoras 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 31/12/2012 $ 60.000.000 
8 
 - Realizar acercamientos y 
presentaciones con las 
principales empresas 
electrificadoras en Colombia. 
 
 - Capacitación del grupo nacional de 
ventas de motores existente. 
 
- Contratar  un ingeniero adicional 
especialista en transformadores. 
 
- Aumentar la frecuencia de visitas a 
las empresas 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/06/2013 $ 99.000.000 
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ÍTEM ESTRATEGIAS DEFINITIVAS PLAN DE ACCIONES RESPONSABLE 
FECHAS 
PRESUPUESTO 
INICIO FIN 
9 
 - Continuar con una política 
de precios agresiva de las 
plantas brasileras 
 - Realizar un acuerdo con la casa 
matriz para el precio de los 
transformadores que vienen hacia 
Colombia. 
 
- Acordar con la gerencia una 
reducción del margen de rentabilidad 
del negocio. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/03/2013 NA 
10 
 - Certificar a los productos de 
las plantas mexicanas para 
reducir el arancel. 
 - Trabajar con un ente normalizador 
Icontec ó bureau veritas para 
certificar con RETIE las plantas 
mexicanas. 
 
- Determinar canales de 
comunicación adecuados con la filial 
mexicana y brasilera. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/05/2013 $ 13.250.000 
11 
 - Realizar adecuadamente 
los trabajos adjudicados de 
forma tal que se obtengan 
altos índices de desempeño y 
satisfacción para lograr 
nuevas contrataciones. 
 - Establecer un programa encuesta 
de satisfacción de trabajos 
realizados. 
 
- Establecer programas de gerencia 
de proyectos para un manejo integral 
del proyecto. 
 
- Entrenamientos en manejo integral 
de proyectos al departamento de 
transmisión y distribución. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/06/2013 $ 12.000.000 
12 
 - Utilizar repuestos de 
marcas establecidas en 
Colombia que faciliten la 
adquisición de repuestos para 
cuando el cliente lo estime 
necesario. 
 - Solicitud a ingeniería de detalle 
para oferta y ejecución, que los 
accesorios que se utilicen para 
Colombia sean de fabricantes 
reconocidos. 
 
- Enviar un listado de los fabricantes 
de accesorios de transformadores 
con filial en Colombia. 
 
- Implementar en la documentación 
para Colombia. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 02/04/2013 $ 16.500.000 
13 
 - Ofrecer a los clientes 
mejores plazos de entrega. 
 - Realizar acuerdos con casa matriz 
para disminuir el tiempo de 
fabricación, teniendo en cuenta que 
son las mayores líneas de 
fabricación de Suramérica. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 28/02/2013 NA 
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ÍTEM ESTRATEGIAS DEFINITIVAS PLAN DE ACCIONES RESPONSABLE 
FECHAS 
PRESUPUESTO 
INICIO FIN 
14 
 - Certificar la compañía EWT 
en Colombia, en forma 
integral en normativas 
ISO.9000, ISO.14000 y 
OSHAS 18.000. 
- Solicitar el aval de la alta dirección 
para la implementación de los 
sistemas. 
 
 - Seleccionar la asesoría 
especializada en aseguramiento 
integral ISO 9000, ISO 14000 y 
OSHAS 18000. 
 
- Contratar el encargado de la 
empresa en gestión integral. 
 
- Ajustar los requerimientos de la filial 
en Colombia,  a la normatividad del 
grupo internacional en sistemas de 
aseguramiento. 
 
- Implementar el sistema de 
aseguramiento, documentación 
- selección del sistema de 
indicadores corporativos. 
 
- Capacitar al personal en temas de 
aseguramiento. 
 
- Planeación y ejecución de 
auditorías 
 
- Certificaciones. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
10/10/2012 10/10/2013 $ 91.400.000 
15 
 - Implementar un programa 
CRM para EWT Colombia 
Ltda. 
 - Unificar los datos de clientes de las 
líneas estratégicas y subdivididas por 
segmentos. 
 
- Selección del software CRM 
apropiado. 
 
- Alinearse al sistema en 
funcionamiento del grupo corporativo 
en Brasil. 
 
- Implementación del software en 
Colombia. 
 
- Capacitación al personal para su 
uso del software CRM. 
 
- Puesta en marcha del sistema. 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/03/2013 $ 23.860.000 
16 
 - Implementar una línea 
08000 en Colombia para 
servicio postventa. 
- Solicitudes de ofertas. 
 
- Selección de la persona encargada, 
para CRM y para la línea 0800. 
 
- Selección de herramienta para 
registros de consultas o 
requerimientos del cliente,  
 
- Organigrama de responsables de 
las atenciones. 
 
- Capacitación para el manejo de la 
herramienta 
Depto. Proyectos 
transmisión y 
distribución 
01/02/2013 01/03/2013 $ 20.196.000 
  SUBTOTAL PRESUPUESTO       $ 499.056.000 
Fuente: El autor. 2012 
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2.4.10  Indicadores de gestión de las estrategias definitivas. Las variables que no 
se pueden medir, no se pueden controlar y aquello que no se puede controlar no 
es posible de mejorar, es por esto que las estrategias definitivas deben ser 
monitoreadas con el fin de lograr llegar a los resultados obtenidos.  En la Tabla 21, 
se muestran los indicadores que se utilizarán para tal efecto.  
 
Tabla 21. Indicadores para seguimiento de las estrategias definitivas. 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
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2.5  ANÁLISIS FINANCIERO DE LA NUEVA LÍNEA DE TRANSFORMADORES 
  
 
Para la realización de los análisis financieros se toma en consideración, las metas 
establecidas por la organización en el ítem 2.3.2. 
 
 Mantener un margen de rentabilidad mínima del 10% en el desarrollo de los 
pedidos.   
 Generar un volumen de ventas equivalentes al 4% del mercado nacional para 
el año 2.013, un volumen del 7,5% del mercado para el año 2.014 y un 
volumen del 10% del mercado para el año 2.015. 
 
Consideraciones iniciales: 
 
Las estimaciones iniciales se presentan a continuación en la Tabla 21. 
 
 La estimación de la demanda para el año 2.012 es de USD 38.348.228 
según el dato obtenido en el Ítem 2.2.4. 
 La tasa proyectada de crecimiento anual del sector (3,6%)37, para los 
próximos siete años.  
 
 
Tabla 22. Consideraciones iniciales. 
 
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
 
                                                 
37 
http://www1.upme.gov.co/index.php/zona-de-informacion/principales-indicadores.html [Consulta 2012-11-03] 
0. CONSIDERACIONES INCIALES
AÑO
INCREMENTO 
DEL MERCADO
MERCADO TOTAL
METAS DE 
PARTICIPACIÓN 
DEL MERCADO
VENTAS ESPERADAS 
EN ($USD)
PRECIO PROMEDIO 
(USD/MW)
VENTAS ESPERADAS 
EN ($COP)
PRECIO PROMEDIO 
(COP/MW)
MW / ESTIMADOS DE 
VENTA
2012 USD 38.348.228,00 USD 12.000,00
2013 3,60% USD 39.728.764,21 4,0% USD 1.589.150,57 USD 12.480,00 USD 2.860.471.022,98 USD 22.464.000,00 127,34
2014 3,60% USD 41.158.999,72 7,5% USD 3.086.924,98 USD 12.979,20 USD 5.556.464.962,13 USD 23.362.560,00 237,84
2015 3,60% USD 42.640.723,71 10,0% USD 4.264.072,37 USD 13.498,37 USD 7.675.330.267,69 USD 24.297.062,40 315,90
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De acuerdo con la participación del mercado esperada por la Dirección, se 
establece un presupuesto de ventas, mostrado en la Tabla 23. 
 
 
Tabla 23. Presupuesto de ventas. 
 
 
1. PRESUPUESTO DE VENTAS
AÑO PRODUCTO UNIDADES $ / Udd VALOR TOTAL
Trafos 20-30 MVA 3 $ 449.280.000,00 $ 1.347.840.000,00
Trafos 30-40 MVA 3 $ 673.920.000,00 $ 2.021.760.000,00
$ 3.369.600.000,00
Trafos 20-30 MVA 5 $ 467.251.200,00 $ 2.336.256.000,00
Trafos 30-40 MVA 5 $ 700.876.800,00 $ 3.504.384.000,00
$ 5.840.640.000,00
Trafos 20-30 MVA 7 $ 485.941.248,00 $ 3.401.588.736,00
Trafos 30-40 MVA 7 $ 728.911.872,00 $ 5.102.383.104,00
$ 8.503.971.840,00
1
2
3
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Tabla 24. Presupuesto de producción. 
 
 
2. PRESUPUESTO DE PRODUCCIÓN (UNIDADES)
Año 1 Año 2 Año 3
TR. 20-30MVA TR. 30-40MVA TR. 20-30MVA TR. 30-40MVA TR. 20-30MVA TR. 30-40MVA
Unidades a Vender 3,0 3,0 5,0 5,0 7,0 7,0
Más IFPT 0,0 0,0 1,0 1,0 0,0 0,0
Menos IIPT 0,0 0,0 0,0 0,0 1,0 1,0
Unidades a Producir 3,0 3,0 6,0 6,0 6,0 6,0
 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
En el presupuesto de producción indicado en la Tabla 24, para el año 1, se 
esperan vender (6) unidades, para el año 2 (12) unidades y para el año siguiente 
(14) unidades.  En el segundo año se espera dejar al menos (1) unidad finalizada 
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de producción pero sin facturar. En la Tabla 25, se indica el presupuesto de 
materia prima para los próximos tres años, con un incremento de precios 
proyectado del 3%. 
 
 
Tabla 25. Presupuesto de consumo de materia prima. 
 
3. PRESUPUESTO DE CONSUMO DE MATERIA PRIMA 
  Año 1 Año 2 Año 3 
  TR. 20-30MVA TR. 30-40MVA TR. 20-30MVA TR. 30-40MVA TR. 20-30MVA TR. 30-40MVA 
Unidades a 
Producir 
3,00 3,00 6,00 6,00 6,00 6,00 
Más: IFPP 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Menos: iipp 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 
Und que 
requieren MP 
3,00 3,00 6,00 6,00 6,00 6,00 
(x) costo de MP / 
Un 
$ 242.611.200 $ 363.916.800 $ 249.889.536 $ 374.834.304 $ 257.386.222 $ 386.079.333 
(=): Costo total de 
MP 
$ 727.833.600 $ 1.091.750.400 $ 1.499.337.216 $ 2.249.005.824 $ 1.544.317.332 $ 2.316.475.999 
 
$ 1.819.584.000 $ 3.748.343.040 $ 3.860.793.331 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Tabla 26. Presupuesto de compra de materia prima. 
 
4. PRESUPUESTO DE COMPRA DE MATERIA PRIMA 
  Año 1 Año 2 Año 3 
TOTAL M.P. A CONSUMIR $ 1.819.584.000,00 $ 3.748.343.040,00 $ 3.860.793.331,20 
Más: I.F. (1 mes) de M.P, $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Menos: I.I. de M.P. $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Compras necesarias de M.P. $ 1.819.584.000,00 $ 3.748.343.040,00 $ 3.860.793.331,20 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Solo se considera compra de materia prima para las unidades a producir cada 
año. 
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En la Tabla 27,  se presenta el presupuesto de mano de obra requerida para la 
fabricación de los equipos.  
 
 
Tabla 27. Presupuesto de mano de obra. 
 
5. PRESUPUESTO DE MANO DE OBRA 
AÑO CARGO CANTIDAD 
SALARIO BÁSICO 
MES 
SALARIO BÁSICO 
AÑO 
PRESTACIONES* CESANTÍAS TOTAL 
1 
Coordinador 
diseño 
1 $ 6.000. 00,00 $ 72.000.000,00 $ 36.000.000,00 $ 6.000.000,00 $ 114.000.000,00 
Ing. diseño 1 $ 4.000.000,00 $ 48.000.000,00 $ 24.000.000,00 $ 4.000.000,00 $ 76.000.000,00 
Supervisores 2 $ 2.200.000,00 $ 52.800.000,00 $ 26.400.000,00 $ 4.400.000,00 $ 83.600.000,00 
Técnicos 8 $ 900.000,00 $ 86.400.000,00 $ 43.200.000,00 $ 7.200.000,00 $ 136.800.000,00 
SUBTOTAL 12 $ 157.200.000,00 $ 259.200.000,00 $ 129.600.000,00 $ 21.600.000,00 $ 410.400.000,00 
2 
Coordinador 
diseño 
1 $ 6.180.000,00 $ 74.160.000,00 $ 37.080.000,00 $ 6.180.000,00 $ 117.420.000,00 
Ing. diseño 2 $ 4.120.000,00 $ 98.880.000,00 $ 49.440.000,00 $ 8.240.000,00 $ 156.560.000,00 
Supervisores 2 $ 2.266.000,00 $ 54.384.000,00 $ 27.192.000,00 $ 4.532.000,00 $ 86.108.000,00 
Técnicos 13 $ 927.000,00 $ 144.612.000,00 $ 72.306.000,00 $ 12.051.000,00 $ 228.969.000,00 
SUBTOTAL 18 $ 161.916.000,00 $ 372.036.000,00 $ 186.018.000,00 $ 31.003.000,00 $ 589.057.000,00 
3 
Coordinador 
diseño 
1 $ 6.365.400,00 $ 76.384.800,00 $ 38.192.400,00 $ 6.365.400,00 $ 120.942.600,00 
Ing. diseño 2 $ 4.243.600,00 $ 101.846.400,00 $ 50.923.200,00 $ 8.487.200,00 $ 161.256.800,00 
Supervisores 2 $ 2.333.980,00 $ 56.015.520,00 $ 28.007.760,00 $ 4.667.960,00 $ 88.691.240,00 
Técnicos 13 $ 954.810,00 $ 148.950.360,00 $ 74.475.180,00 $ 12.412.530,00 $ 235.838.070,00 
SUBTOTAL 18 $ 166.773.480,00 $ 383.197.080,00 $ 191.598.540,00 $ 31.933.090,00 $ 606.728.710,00 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
La mano de obra del año 2 y año 3 permanecen constantes ya que tienen la 
misma capacidad de fabricación. 
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Tabla 28. Presupuesto de costos indirectos. 
 
6. PRESUPUESTO COSTOS INDIRECTOS DE FABRICACIÓN 
  Año 1 Año 2 Año 3 
Servicios públicos $ 40.000.000,00 $ 41.200.000,00 $ 42.436.000,00 
Gastos de transporte internacional $ 242.611.200,00 $ 420.526.080,00 $ 612.285.972,48 
Gastos de nacionalización y transporte 
local 
$ 242.611.200,00 $ 420.526.080,00 $ 1.071.500.451,84 
Mantenimiento maquinaria $ 10.000.000,00 $ 10.300.000,00 $ 10.609.000,00 
Depreciación  $ 15.000.000,00 $ 15.000.000,00 $ 15.000.000,00 
Impuestos diferentes a renta   $ 0,00 $ 0,00 
Gastos varios – consumibles de montaje $ 96.000.000,00 $ 98.880.000,00 $ 101.846.400,00 
TOTAL $ 646.222.400,00 $ 1.006.432.160,00 $ 1.853.677.824,32 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Se utilizará maquinaria existente de las plantas en fabricación y se contribuirá con 
un bajo margen de mantenimiento de los equipos y servicios públicos. 
 
Se incluyen los valores de transporte internacional de los equipos, junto con los 
gastos de transporte y nacionalización de los equipos provenientes de Brasil ó 
México. 
 
Por otro lado se incluyen los valores de los consumibles de los transformadores a 
fabricar. 
 
 
Tabla 29. Presupuesto de gastos de administración y ventas. 
 
7. PRESUPUESTO DE GASTOS DE ADMINSTRACIÓN Y VENTAS 
  Año 1 Año 2 Año 3 
Arrendamientos $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Sueldos de administración $ 56.160.000,00 $ 57.844.800,00 $ 59.580.144,00 
Depreciación muebles y enseres $ 5.000.000,00 $ 5.000.000,00 $ 5.000.000,00 
Gastos generales de administración $ 10.000.000,00 $ 10.300.000,00 $ 10.609.000,00 
Sueldos de ventas $ 120.960.000,00 $ 152.668.800,00 $ 269.568.864,00 
Provisión para deudas $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Publicidad y estrategias de marketing $ 166.352.000,00 $ 166.352.000,00 $ 166.352.000,00 
TOTAL $ 358.472.000,00 $ 392.165.600,00 $ 511.110.008,00 
 
Fuente: El autor. 2012 
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Se inicia el fortalecimiento de la fuerza de ventas para el año 2 y 3, por otro lado 
se financia el plan estratégico definido anteriormente. 
 
 
Tabla 30. Plan de inversión fija y su financiación. 
 
8. PLAN DE INVERSIÓN FIJA Y SU FINANCIACIÓN 
  FINANCIACIÓN 
TOTAL 
  
Crédito de mediano 
plazo 
Recurso internos* Aportes de capital 
Terreno     $ 0,00 $ 0,00 
Edificio     $ 360.000.000,00 $ 360.000.000,00 
Maquinaria $ 30.000.000,00   $ 0,00 $ 30.000.000,00 
TOTAL $ 30.000.000,00 $ 0,00 $ 360.000.000,00 $ 390.000.000,00 
* Recursos provenientes de la recuperación de préstamos a los socios   
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Se plantea utilizar un hangar adicional para los transformadores que se fabricarán  
para EWT Colombia.  
 
 
Tabla 31. Plan de amortización del crédito a largo plazo. 
 
9. PLAN DE AMORTIZACIÓN DEL CRÉDITO DE LARGO PLAZO 
Condiciones Monto: $ 30.000.000,00 Plazo: 3 año 
  Período de gracia: Un semestre Tasa de interés 24% C.S.A. 
  Amortización: Semestral     
Período (sem) Amortización Interés Total Pagado Saldo 
0 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 30.000.000,00 
1 $ 0,00 $ 3.600.000,00 $ 3.600.000,00 $ 30.000.000,00 
2 $ 6.000.000,00 $ 3.600.000,00 $ 9.600.000,00 $ 24.000.000,00 
3 $ 6.000.000,00 $ 2.880.000,00 $ 8.880.000,00 $ 18.000.000,00 
4 $ 6.000.000,00 $ 2.160.000,00 $ 8.160.000,00 $ 12.000.000,00 
5 $ 6.000.000,00 $ 1.440.000,00 $ 7.440.000,00 $ 6.000.000,00 
6 $ 6.000.000,00 $ 720.000,00 $ 6.720.000,00 $ 0,00 
 
$ 30.000.000,00 $ 14.400.000,00 $ 44.400.000,00 
 
     
Fuente: El autor. 2012 
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Tabla 32. Estado de costo de producción proyectado. 
 
 
10. ESTADO DE COSTO DE PRODUCCIÓN PROYECTADO 
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
Inventario inicial de materia prima $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
(+) Compras de materia prima $ 1.819.584.000,00 $ 3.748.343.040,00 $ 3.860.793.331,20 
(-) Inventario final de materia prima $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Costo de materia prima utilizada $ 1.819.584.000,00 $ 3.748.343.040,00 $ 3.860.793.331,20 
(+) Costo de mano de obra directa $ 410.400.000,00 $ 589.057.000,00 $ 606.728.710,00 
(+) Costos indirectos de fabricación: $ 646.222.400,00 $ 1.006.432.160,00 $ 1.853.677.824,32 
Servicios públicos       
Mantenimiento de maquinaria       
Depreciación edificio y maquinaria       
Impuestos diferentes a los de renta       
Costos varios       
(+) Inventario inicial de productos en 
proceso 
$ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Costo de fabricación $ 2.876.206.400,00 $ 5.343.832.200,00 $ 6.321.199.865,52 
(-) Inventario final de productos en 
proceso 
      
Costos de producción $ 2.876.206.400,00 $ 5.343.832.200,00 $ 6.321.199.865,52 
 
Fuente: El autor. 2012 
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Tabla 33. Presupuesto de caja. 
 
PRESUPUESTO DE CAJA 
Del 1° de enero al 31 de diciembre del: 
    AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
INGRESOS         
Ventas del período   $ 3.335.904.000,00 $ 5.782.233.600,00 $ 8.418.932.121,60 
Recuperación de 
cartera (Per.ant)   $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Incremento de 
capital $ 360.000.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Préstamos de largo 
plazo $ 30.000.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Préstamos de corto 
plazo   $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Recuperación de 
préstamos a socios 0 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Otros ingresos   $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Total ingresos $ 390.000.000,00 $ 3.335.904.000,00 $ 5.782.233.600,00 $ 8.418.932.121,60 
EGRESOS         
Compra de materias 
primas   $ 1.667.952.000,00 $ 3.435.981.120,00 $ 3.539.060.553,60 
Pagos a proveedores   $ 0,00 $ 151.632.000,00 $ 312.361.920,00 
Mano de obra (Sin 
cesantías)   $ 388.800.000,00 $ 558.054.000,00 $ 574.795.620,00 
C.I.F. ( Menos 
depreciación)   $ 631.222.400,00 $ 991.432.160,00 $ 1.838.677.824,32 
Arrendamientos   $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Sueldos de admón.   
(Sin cesantías)   $ 53.015.040,00 $ 54.605.491,20 $ 56.243.655,94 
Gastos generales de 
administración   $ 10.000.000,00 $ 10.300.000,00 $ 10.609.000,00 
Sueldos de ventas 
(Sin cesantías)   $ 114.186.240,00 $ 144.119.347,20 $ 254.473.007,62 
Publicidad y 
estrategias de 
marketing   $ 166.352.000,00 $ 166.352.000,00 $ 166.352.000,00 
Cesantías     $ 31.518.720,00 $ 42.791.761,60 
Gastos financieros 0 $ 7.200.000,00 $ 5.040.000,00 $ 2.160.000,00 
Compra de edificio y 
maquinaria $ 390.000.000,00 $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Pago de obligaciones 
bancarias   $ 6.000.000,00 $ 12.000.000,00 $ 12.000.000,00 
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PRESUPUESTO DE CAJA 
Del 1° de enero al 31 de diciembre del: 
    AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
Pago de impuestos 
de renta     $ 31.028.448,00 $ 234.027.692,25 
Inversiones 
temporales   $ 0,00 $ 0,00   
TOTAL EGRESOS   $ 3.044.727.680,00 $ 5.592.063.286,40 $ 7.043.553.035,32 
Flujo neto del 
período   $ 291.176.320,00 $ 190.170.313,60 $ 1.375.379.086,28 
(+) Saldo inicial de 
caja     $ 291.176.320,00 $ 481.346.633,60 
SALDO FINAL DE 
CAJA   $ 291.176.320,00 $ 481.346.633,60 $ 1.856.725.719,88 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
En el presupuesto de caja se indican todos los ingresos y todos los egresos 
estimados para los años 1, 2 y 3, para la línea de transformadores de potencia de 
EWT. Con todos los datos obtenidos es posible realizar el balance general y los 
estados de resultados, indicados en las Tablas 33 y 34 respectivamente. 
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Tabla 34. Balance general. 
 
BALANCE GENERAL 
A 31 de Diciembre de  
ACTIVO AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
Caja y bancos $ 291.176.320,00 $ 481.346.633,60 $ 1.856.725.719,88 
Inversiones temporales $ 0 $ 0 $ 0 
Cuentas por cobrar $ 0     
(-) Provisión deudas $ 0     
Inventario de M.P. $ 0 $ 0 $ 0 
Inventario de P.P. $ 0 $ 0 $ 0 
Inventario de P.T. $ 0 $ 667.979.025 $ 776.575.432 
Total activo corriente $ 291.176.320 $ 1.149.325.659 $ 2.633.301.152 
Terrenos $ 0 $ 0 $ 0 
Edificios $ 360.000.000 $ 360.000.000 $ 360.000.000 
Maquinaria $ 30.000.000 $ 30.000.000 $ 30.000.000 
Muebles y enseres       
(-) Depreciación acumulado -$ 20.000.000 -$ 40.000.000 -$ 60.000.000 
Total activo fijo $ 370.000.000,00 $ 350.000.000,00 $ 330.000.000,00 
Total activo $ 661.176.320,00 $ 1.499.325.658,60 $ 2.963.301.152,16 
        
PASIVO Y PATRIMONIO AÑO1 AÑO 2 AÑO 3 
Obligaciones  Bancarias $ 0,00 $ 0,00 $ 0,00 
Porción cte. De la obl. A Corto Plazo $ 12.000.000,00 $ 12.000.000,00   
Proveedores $ 151.632.000,00 $ 312.361.920,00 $ 321.732.777,60 
Impuesto renta x pagar $ 31.028.448,00 $ 234.027.692,25 $ 558.709.356,27 
Cesantías $ 31.518.720,00 $ 42.791.761,60 $ 50.365.434,45 
Obligaciones b/co a L.P. $ 12.000.000,00   $ 0,00 
TOTAL PASIVO $ 238.179.168,00 $ 601.181.373,85 $ 930.807.568,32 
Capital social $ 360.000.000,00 $ 360.000.000,00 $ 360.000.000,00 
Reserva legal   $ 6.299.715,20 $ 53.814.428,48 
Utilidades retenidas   $ 56.697.436,80 $ 484.329.856,28 
Utilidades del ejercicio $ 62.997.152,00 $ 475.147.132,75 $ 1.134.349.299,09 
Total patrimonio $ 422.997.152,00 $ 898.144.284,75 $ 2.032.493.583,84 
Total pasivo y patrimonio $ 661.176.320,00 $ 1.499.325.658,60 $ 2.963.301.152,16 
 
Fuente: El autor. 2012 
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Tabla 35. Estado de resultados de la línea de transformadores EWT. 
 
ESTADO DE RESULTADOS DEL PROYECTO 
Del 1° de Enero al 31 de Diciembre del:  
  AÑO 1 AÑO 2 AÑO 3 
Ventas $ 3.369.600.000,00 $ 5.840.640.000,00 $ 8.503.971.840,00 
(-) Descuentos  ( 1%) sobre las ventas totales $ 33.696.000,00 $ 58.406.400,00 $ 85.039.718,40 
Ventas netas $ 3.335.904.000,00 $ 5.782.233.600,00 $ 8.418.932.121,60 
(-) Costo de ventas $ 2.876.206.400,00 $ 4.675.853.175,00 $ 6.212.603.458,24 
inventario inicial P.T.   $ 0,00 $ 667.979.025,00 
(+) Costo de producción $ 2.876.206.400,00 $ 5.343.832.200,00 $ 6.321.199.865,52 
(-) Inventario final de P.T.   $ 667.979.025,00 $ 776.575.432,28 
Utilidad operacional bruta $ 459.697.600,00 $ 1.106.380.425,00 $ 2.206.328.663,36 
(-) Gastos de administración y ventas  $ 358.472.000,00 $ 392.165.600,00 $ 511.110.008,00 
Utilidad operacional neta $ 101.225.600,00 $ 714.214.825,00 $ 1.695.218.655,36 
(+) Otros ingresos $ 0,00 $ 0,00   
(-) Otros gastos $ 7.200.000,00 $ 5.040.000,00 $ 2.160.000,00 
Utilidad antes de impuestos $ 94.025.600,00 $ 709.174.825,00 $ 1.693.058.655,36 
(-) Provisión Impuesto de renta $ 31.028.448,00 $ 234.027.692,25 $ 558.709.356,27 
Utilidad neta $ 62.997.152,00 $ 475.147.132,75 $ 1.134.349.299,09 
Porcentaje 1,87% 8,14% 13,34% 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Con los resultados obtenidos en el Balance general y en el Estado de resultados, 
se realiza una verificación de los principales indicadores para ver determinar las 
conclusiones. (Ver Tabla 35). 
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Tabla 36. Indicadores financieros. 
 
INDICADORES FINANCIEROS 
R.O.S. (Return on sales) = (Utilidad neta / 
Ventas netas) 
R.O.S. (Margen de ventas) 
0,019 0,082 0,135 
 - Si tiende a (0) se está perdiendo 
dinero. 
 - Se mejora aumentando el precio ó 
disminuyendo los costos. 
R.O.A. (Return on assets) = (Utilidad neta / 
Activo total) 
R.O.A. (Retorno del activo) ó (Rentabilidad 
económica) 
0,17 1,36 3,44 
 - Si tiende a (0) la rentabilidad 
económica es muy baja. 
 -A mayor valor de este índice mayor 
rentabilidad. 
Ta (Tasa de rotación del activo) =(Ventas 
netas/Activo total)  
5,05 3,86 2,84 
 - Si tiende a (0) existen muchos 
activos para un bajo volumen de 
ventas. 
 - Se mejora disminuyendo el capital 
de trabajo ó reduciendo los activos 
totales. 
R.O.E. (Return on equity) = (Utilidad Neta / 
Patrimonio) 
R.O.E. (Rentabilidad financiera) 
0,15 0,53 0,56 
 - Es la razón de la utilidad neta 
contra el capital de los socios, si 
tiende a (0) la utilidad es muy baja 
con relación al patrimonio. 
 - Se mejora aumentando el 
endeudamiento ó disminuyendo el 
patrimonio. 
R.O.I. (Return on investment) = (Utilidad 
neta / Inversión) 
R.O.I. (Rentabilidad de la inversión) 
0,17 1,22 3,44 
 - Si tiende a (0) el retorno de la 
inversión es muy bajo, a mayor 
número mejor retorno de la 
inversión. 
 - La unidad de negocios es el 
proyecto, en este caso es igual al  
R.O.A. 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
 
Tabla 37. Análisis VAN y TIR 
 
-$ 390.000.000,00  AÑO 0  
$ 62.997.152,00  AÑO 1  
$ 475.147.132,75  AÑO 2  
$ 1.134.349.299,09  AÑO 3  
10% RENT (TIO) 
$ 912.207.136,77  VAN  
77% TIR 
 
Fuente: El autor. 2012 
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Con los resultados de utilidad neta de los “Estados de Resultados”, se compara 
con la inversión realizada por los socios para verificar si el proyecto es rentable. 
 
El Van y la TIR son adecuados para la realización del proyecto bajo las 
consideraciones planteadas en el modelo.  
 
Los análisis financieros indican que la meta de crecimiento, junto con un positivo 
aumento del volumen de ventas son posibles de realizar, pero la rentabilidad 
esperada de los socios del (10%) solo se obtendría a partir del  el tercer año. 
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CONCLUSIONES 
 
 
El plan de marketing desarrollado para la “línea de transformadores de potencia 
marca EWT en Colombia”, es un modelo que permite conocer las variables más 
importantes que tienen en cuenta los consumidores a la hora de decidir la compra 
de un transformador de potencia en el mercado Colombiano.  
 
Teniendo en cuenta que los transformadores de potencia son equipos 
especializados, se realizó una investigación de mercados con las principales 
empresas que hacen parte del SIN, que permitiera conocer más a fondo los 
principales aspectos relacionados con esta línea de productos y ponderar el peso 
de las variables que le dan los consumidores a la hora de seleccionar un equipo 
de estas características. 
 
Para el desarrollo del trabajo se partió de la investigación, en el cual se 
identificaron claramente las empresas que hacen parte del sector y el tamaño de 
la muestra representativa. 
 
El plan de marketing desarrollado, tiene como base el modelo de las “7P´s”: Precio 
(Price), place (Distribución), promotion (Promoción), process (Proceso), positioning 
(Posicionamiento) y people (Gente). Posteriormente se realizaron estimaciones de 
un mercado objetivo para el segmento específico de las compañías 
electrificadoras, que incluye las empresas de (Generación, transmisión y 
distribución de energía). Luego se determinan con la Dirección de EWT Colombia 
Ltda., los objetivos y las metas pretendidas por la organización para los próximos 
años para esta línea de productos. Paso siguiente se elaboró un plan que incluye 
el desarrollo de estrategias y acciones que deberá realizar la organización EWT 
Colombia Ltda., para el cumplimiento de los objetivos y metas propuestas por la 
Dirección. Finalmente para determinar la viabilidad financiera del proyecto, se 
realizó un modelo financiero, para estimar las unidades a vender y los costos 
involucrados en la implementación de las estrategias. 
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Como resultado del estudio se logran establecer los siguientes puntos más 
relevantes en los cuales la organización EWT Colombia Ltda., deberá concentrar 
esfuerzos para ser exitoso en su gestión de la comercialización de esta clase de 
productos en el sector energético nacional: 
 
 Existe un vacío en el mercado Colombiano en la fabricación de algunos 
transformadores especiales, que pueden ser atendidos por EWT Colombia 
Ltda. 
 
 El servicio postventa se convierte en una variable de mucho peso a la hora de 
la selección de un transformador de potencia, será necesaria la consolidación 
de acuerdos con grandes canales de servicio, que soporten la estrategia 
corporativa.  
 
 Los transformadores de potencia fabricados en Brasil y México gozan de 
buena reputación en el mercado Colombiano, sin embargo existe un 
desconocimiento que la marca EWT es fabricada en estos países bajo altos 
estándares de calidad y sin embargo por problemas de posicionamiento y 
recordación, tiende a confundirse con las nuevas marcas asiáticas que han 
llegado a Colombia y que son calificados por los encuestados del mercado 
energético Colombiano muy por debajo de los estándares nacionales para esta 
clase de productos. 
 
 Los competidores nacionales trabajan muy fuerte los temas de calidad y bajo 
precio, por lo que se deberán establecer acuerdos corporativos de precios con 
casa matriz para alcanzar los volúmenes de venta establecidos en el plan. 
 
 Se debe buscar la homologación de productos con las fábricas mexicanas que 
favorezcan los temas de aranceles para lograr mayor competitividad. 
 
 Los aspectos técnicos propios del producto, así como su eficiencia son las 
variables más importantes de decisión de compra, por lo tanto se deben 
implementar ajustes en la ingeniería para cumplir con los estándares 
nacionales de eficiencia, tanto para los equipos en proceso de oferta, como de 
fabricación para el mercado nacional. 
 
 Los encuestados consideraron más importante una oficina en su propia ciudad, 
que una sucursal establecida en el país, de allí que a través de la red de 
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ventas de motores se establezcan futuras sinergias para lograr mayor cercanía 
y mejores resultados de la fuerza de ventas. 
 
 El bajo nivel de recordación y posicionamiento de la marca, sumada a la baja 
participación del mercado, indican claramente la necesidad de tomar en cuenta 
la formulación de estrategias de promoción y divulgación, que incluyan: El 
aumento de visitas a clientes, pautas en medios especializados, realización de 
invitaciones a eventos o entrenamientos y aumentar la frecuencia de 
invitaciones de funcionarios de las electrificadoras a casa matriz. 
 
 Se aumentará la participación en licitaciones del sector, realizando más 
acercamiento a los departamentos de contratación de las empresas. 
 
 En los temas de certificaciones de aseguramiento la filial en Colombia debe 
estar preparada para ajustarse a los requerimientos nacionales en ISO-9000, 
ISO-14000 y OSHAS 18000.   
 
 No se evidencia fidelización y manejo adecuado de clientes, por lo que se 
propone implementar un software CRM y una línea de atención 08000. 
 
 El modelo financiero utilizado, plantea buenos indicadores siempre y cuando se 
trabaje según lo planeado en las estrategias definitivas. 
 
 De los resultados financieros el margen de rentabilidad esperado por la 
dirección, solo podrá alcanzarse a partir del tercer año de implementadas las 
estrategias, hasta alcanzar mayores volúmenes de venta en el mercado. 
 
 
Finalmente, se considera que el modelo planteado en las estrategias definitivas 
del presente estudio, pueden ser ejecutadas satisfactoriamente para lograr el 
cumplimiento de los objetivos y metas propuestos por la alta dirección para esta 
línea de productos. 
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ANEXO A. FORMATO DE ENCUESTA Y TABULACIÓN DE RESULTADOS. 
 
 
A.1.  FORMATO ENCUESTA. 
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MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO Y DEDICACIÓN,
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A.2.  TABULACIÓN DE RESULTADOS. 
 
 
 
SI / NO R ESP.1 R ESP.2 R ESP.3 R ESP.4 R ESP.5 TOTA LES
SI NO
1 43 0 43
2 40 3 43
3 39 4 43
4 33 10 43
5 31 12 43
6 36 7 43
7 3 9 2 13 16 43
8 1 6 10 12 14 43
9 0 1 12 16 14 43
10 0 2 9 16 16 43
11 0 0 14 18 11 43
12 0 0 9 15 19 43
13 0 3 10 15 15 43
14 0 0 16 16 11 43
15 0 1 11 16 15 43
16 0 0 9 18 16 43
ENCUESTA
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SI / NO R ESP.1 R ESP.2 R ESP.3 R ESP.4 R ESP.5 TOTA LES
SI NO
0 0 7 21 15 43
0 3 7 26 7 43
0 3 24 13 3 43
0 8 13 17 5 43
1 13 17 12 0 43
0 0 7 21 15 43
0 2 8 26 7 43
1 5 19 15 3 43
1 3 14 20 5 43
3 9 22 9 0 43
0 1 6 19 17 43
1 3 5 28 6 43
2 7 17 15 2 43
2 8 14 17 2 43
6 9 16 12 0 43
0 1 5 19 18 43
2 12 8 15 6 43
4 10 14 15 0 43
4 14 13 8 4 43
4 16 15 8 0 43
0 2 12 24 5 43
0 3 12 23 5 43
0 7 22 12 2 43
0 5 19 15 4 43
1 10 26 4 2 43
0 0 5 20 18 43
0 3 6 19 15 43
1 4 23 12 3 43
1 4 17 18 3 43
1 10 20 12 0 43
1 9 10 16 7 43
0 4 18 20 1 43
0 1 28 14 0 43
0 3 21 16 3 43
0 4 24 13 2 43
ENCUESTA
17
18
19
20
21
22
23
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SI / NO R ESP.1 R ESP.2 R ESP.3 R ESP.4 R ESP.5 TOTA LES
SI NO
0 1 3 20 19 43
0 2 2 22 17 43
0 4 6 25 8 43
0 5 10 22 6 43
0 12 13 16 2 43
0 0 1 22 20 43
0 3 3 22 15 43
1 5 18 15 4 43
1 10 12 17 3 43
2 12 16 13 0 43
26 2 4 5 16 16 43
27 0 6 10 22 5 43
28 1 9 11 17 5 43
29 3 6 13 15 6 43
30 1 7 12 16 7 43
31 0 7 10 26 0 43
32 1 10 12 16 4 43
33 0 2 7 19 15 43
34 4 7 11 15 6 43
35 0 5 13 15 10 43
36 0 3 10 24 6 43
37 2 8 9 20 4 43
38 0 5 17 19 2 43
39 0 0 21 20 2 43
40 1 8 8 25 1 43
41 0 0 15 18 10 43
42 0 0 16 19 8 43
ENCUESTA
24
25
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SI / NO R ESP.1 R ESP.2 R ESP.3 R ESP.4 R ESP.5 TOTA LES
SI NO
1 5 7 10 20 43
12 8 13 5 5 43
8 15 11 5 4 43
9 11 10 9 4 43
15 10 5 7 6 43
3 7 11 11 11 43
19 10 9 4 1 43
21 7 10 5 0 43
26 6 6 3 2 43
28 7 3 2 3 43
0 1 10 15 17 43
10 6 8 14 5 43
10 7 12 12 2 43
14 9 9 7 4 43
18 3 9 9 4 43
1 4 16 8 14 43
17 9 5 6 6 43
22 6 6 6 3 43
24 6 6 4 3 43
26 6 5 2 4 43
47 0 0 5 13 25 43
48 0 0 12 16 15 43
49 0 0 3 12 28 43
50 0 2 6 23 12 43
51 0 0 5 25 13 43
52 6 11 9 15 2 43
53 0 1 8 18 16 43
44
ENCUESTA
43
45
46
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SI / NO R ESP.1 R ESP.2 R ESP.3 R ESP.4 R ESP.5 TOTA LES
SI NO
0 0 5 24 14 43
0 1 7 18 17 43
0 0 14 21 8 43
7 16 15 5 0 43
16 16 7 4 0 43
13 18 9 3 0 43
5 23 7 8 0 43
0 1 4 16 22 43
0 2 5 18 18 43
0 2 11 21 9 43
11 14 12 6 0 43
19 16 5 3 0 43
18 16 5 1 3 43
11 18 7 7 0 43
0 0 5 23 15 43
0 0 5 13 25 43
0 0 12 22 9 43
4 10 12 15 3 44
11 18 4 10 0 43
7 14 11 11 0 43
6 9 17 10 1 43
1 1 20 18 3 43
2 1 18 14 8 43
0 2 16 22 3 43
2 5 21 14 1 43
7 8 19 9 0 43
6 6 17 14 0 43
3 11 16 13 0 43
1 1 10 16 15 43
0 1 5 26 11 43
0 5 18 19 1 43
6 13 19 5 0 43
10 21 12 0 0 43
9 17 15 2 0 43
4 21 16 2 0 43
ENCUESTA
58
54
55
56
57
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Fuente: El autor.2012 
 
  
SI / NO R ESP.1 R ESP.2 R ESP.3 R ESP.4 R ESP.5 TOTA LES
SI NO
59 0 0 6 21 16 43
60 0 1 6 19 17 43
61 5 4 12 12 10 43
62 0 0 10 24 9 43
63 0 0 14 21 8 43
64 0 0 7 17 19 43
65 0 0 9 17 17 43
ENCUESTA
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ANEXO B. ANÁLISIS SITUACIONAL A TRAVÉS DEL MODELO DE LAS  
(7 P´S). 
 
 
B.1.  PRODUCTO REQUERIMIENTOS GENERALES. 
 
 
Los transformadores de potencia son equipos de alta resistencia, cuya función 
principal es la de transformar el nivel de tensión o voltaje de la energía 
aumentándola o disminuyéndola para poder ser transportada desde sus fuentes 
de generación hasta los principales centros de consumo. 
 
El análisis presentado a continuación para este producto considera las variables 
de funcionalidad, marca, respaldo financiero, servicio, accesorios, repuestos, vida 
útil, última tecnología, tiempo de entrega, mantenimiento y servicio postventa. 
 
 
B.1.1.  Funcionalidad. 
 
 
Gráfica B.1.1. Funcionalidad. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
7,0% 20,9% 4,7% 30,2% 37,2% 
 
Fuente: El autor. 2012 
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Resultado: 67.4% 
 
Tan solo el 67.4% de los encuestados considera que los equipos disponibles en el 
mercado cuentan totalmente con la funcionalidad requerida, es decir que existe un 
32.6% que ha encontrado vacios en los productos disponibles. Este vacío se 
presenta principalmente por la falta de fabricación en altos niveles de tensión o en 
la fabricación de algunos equipos especiales, los cuales no pueden ser fabricados 
localmente y requieren su adquisición a través de fabricantes extranjeros.  
 
 
B1.2.  Importancia de la marca. 
 
 
Gráfica B.1.2. Importancia de la marca. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
2,3% 14,0% 23,3% 27,9% 32,6% 
 
Fuente: El autor. 2012 
 
Resultado: 60.5% 
 
Aún sin ser el atributo de mayor peso, el 60.5% de los encuestados si considera 
importante la marca a la hora de decidir la compra de un transformador de 
potencia. Estas empresas requieren para su funcionamiento alta confiabilidad y 
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desempeño. El posicionamiento de la marca, debe ser un aspecto que se debe 
trabajar día a día  por las organizaciones que trabajen en este segmento ya que 
las penalizaciones por indisponibilidad son pagadas por los usuarios. 
 
 
B.1.3.  Respaldo financiero. 
 
 
Gráfica B.1.3. Respaldo financiero. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 2,3% 27,9% 37,2% 32,6% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 69.8% 
 
La mayoría de los procesos de fabricación de los equipos para Colombia no 
manejan anticipos, de allí que los fabricantes que deseen operar en este mercado, 
deben contar con una buena capacidad financiera que responda a las expectativas 
del mercado, tal como lo indica la encuesta en la cual el cerca del 69.8% de los 
encuestados le dan la importancia de esta variable.  
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B.1.4.  Soporte técnico local.  
 
 
Gráfica B.1.4. Soporte técnico local. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 4,7% 20,9% 37,2% 37,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 74.4% 
 
Aproximadamente 3 de cada 4 encuestados está de acuerdo con la importancia de 
contar con soporte técnico local establecido para atender oportunamente sus 
requerimientos. El sector eléctrico debe garantizar a los usuarios disponibilidad 
permanente y confianza sin variaciones en el servicio. Solamente con personal 
altamente calificado y con una rápida respuesta, es posible garantizar que los 
equipos trabajarán adecuadamente. 
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B.1.5.  Accesorios y repuestos de fabricantes conocidos. 
 
 
 
Gráfica B.1.5. Accesorios y repuestos de fabricantes conocidos. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 32,6% 41,9% 25,6% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 67.4% 
 
Con la llegada de más competidores al mercado nacional, la importancia de contar 
con accesorios y repuestos de fabricantes reconocidos le permite a las empresas 
contar con mayor funcionalidad de sus equipos, de allí que el 67,4% de las 
empresas encuestadas consideren importante esta variable en el momento de la 
selección de los transformadores. 
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B.1.6.  Vida útil del transformador. 
 
 
Gráfica B.1.6. Vida útil del transformador. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 20,9% 34,9% 44,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 79.1% 
 
La vida media de un transformador de potencia fabricado con altos estándares de 
calidad es de 40 a 50 años38, de allí sus costos y la importancia que le dan los 
usuarios a ser una de las variables más significativas por los usuarios a la hora de 
seleccionar un transformador. Los resultados indicaron que el 79.1% de ellos dan 
importancia a este aspecto.  
 
 
 
 
 
 
 
                                                 
38
 http://www.prolecge.com/internetsp/upload/Seminario_ProlecGE_Weidmann.pdf [Consulta 2012-10-13] 
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B.1.7.  La última tecnología.  
 
 
Gráfica B.1.7. La última tecnología. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 7,0% 23,3% 34,9% 34,9% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 69.8% 
 
El 69,8% de las empresas encuestadas del sector eléctrico coinciden, en que la 
última tecnología es importante a la hora de seleccionar un equipo. En el caso de 
los transformadores de potencia los principios que han regido este funcionamiento 
en los últimos 100 años son los mismos, con mejoras principalmente en los 
diseños, materiales de fabricación y eficiencia, disminuyendo su tamaño de 
manera significativa. La calidad de los materiales de fabricación y accesorios que 
se vienen incluyendo de serie, junto con un programa de mantenimiento 
adecuado, permiten detectar cualquier situación de riesgo que pueda sobrevenir 
en el equipo y lograr una vida útil adecuada. 
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B.1.8.  Importancia del tiempo de entrega. 
 
 
Gráfica B1.8. Importancia del tiempo de entrega. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 37,2% 37,2% 25,6% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 62.8% 
 
Los proyectos de fabricación de los transformadores de potencia como cualquier 
otro proyecto, requiere de las etapas de definición, planificación, ejecución, control 
y cierre. Debido a los altos costos que implican un reemplazo, o el desarrollo de un 
nuevo proyecto en una subestación, los tiempos de fabricación de estos equipos 
se realizan siempre contra el límite de tiempo de entrada en operación y de allí la 
importancia de medir esta variable. El resultado de la encuesta determinó que el 
62,8% de los encuestados considera relevante el tiempo de entrega al momento 
de la selección del equipo. 
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B.1.9.  Importancia del mantenimiento a lo largo de la vida útil. 
 
 
 
Gráfica B.1.9. Importancia del mantenimiento. 
 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 2,3% 25,6% 37,2% 34,9% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 72.1% 
 
El 72,1% de las empresas encuestadas consideran importante contar con un 
adecuado mantenimiento a lo largo de la vida útil de los productos. En Colombia 
existen varias empresas de alto nivel y reconocimiento dedicadas a los servicios 
de mantenimiento de estos equipos con altos estándares de calidad. 
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B.1.10.  Servicio postventa.  
 
 
Gráfica B.1.10. Importancia del servicio postventa. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 20,9% 41,9% 37,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 79.1% 
 
Junto con la vida útil del transformador, el 79,1% de las empresas encuestadas  
consideran que uno de los ítems de mayor importancia en el momento de 
seleccionar un transformador de potencia es el servicio postventa. Los nuevos 
jugadores deben trabajar arduamente para estar a la altura de las empresas 
locales que cuentan con grandes infraestructuras de servicio, con personal 
especializado, dedicado y tecnología de punta. 
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B.2.  PRODUCTO COMPARACIÓN. 
 
 
Para el análisis de este punto se tomaron en consideración la comparación de los 
productos colombianos, brasileros & mexicanos, hindúes, coreanos y chinos; 
quienes son los principales proveedores de transformadores de potencia en 
Colombia.   
 
 
Para comparar el producto con relación a la competencia se tomaron en 
consideración las siguientes variables: 
 
- Calidad. 
- Conceptos de apariencia, acabados y terminados. 
- Garantía. 
- Servicio técnico. 
- Calidad del embalaje. 
- Calidad de los accesorios. 
- Cumplimiento de la normatividad. 
- Confiabilidad del sistema eléctrico. 
 
 
A continuación en la Gráfica B.2.1. se puede visualizar los resultados de la 
percepción de los consumidores colombianos, con relación a los productos 
fabricados en los países antes mencionados. 
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B.2.1.  Calidad de las marcas más reconocidas en el mercado colombiano. 
 
 
Gráfica B.2.1. Calidad de las marcas más reconocidas en el mercado colombiano. 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 83,7% 16,3% 
Brasil / México 76,7% 23,3% 
India 37,2% 62,8% 
Corea 51,2% 48,8% 
China 27,9% 72,1% 
Fuente: El autor.  2012 
 
La percepción en los consumidores colombianos de la baja calidad de los 
transformadores de potencia asiáticos e hindúes son muy elevadas, mientras que 
los productos fabricados en Colombia, Brasil & México, son reconocidos por las 
empresas del sector energético nacional como productos de muy buena calidad. 
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B.2.2.  Conceptos de apariencia, acabados y terminados.  
 
Gráfica B.2.2. Concepto de apariencia, acabados y terminados. 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 83,7% 16,3% 
Brasil / México 76,7% 23,3% 
India 41,9% 58,1% 
Corea 58,1% 41,9% 
China 20,9% 79,1% 
Fuente: El autor.  2012 
 
El concepto que manejan las empresas encuestadas a cerca de los acabados y 
terminados de los fabricantes latinoamericanos es bueno, respecto de los 
transformadores coreanos, éstos se consideran regulares y en cuanto a los chinos 
e hindúes la percepción de sus acabados por los usuarios no es buena.  
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B.2.3.  Garantía. 
 
 
Gráfica B.2.3. Concepto de garantía. 
 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 83,7% 16,3% 
Brasil / México 79,1% 20,9% 
India 39,5% 60,5% 
Corea 44,2% 55,8% 
China 27,9% 72,1% 
Fuente: El autor.  2012 
 
El concepto de garantía que tienen los consumidores de estos equipos refleja 
claramente que la garantía que ofrecen los asiáticos y los hindúes aún está lejos 
de los estándares manejados por los fabricantes latinoamericanos para esta clase 
de productos.   
 
La percepción de los usuarios indica dificultades a la hora de hacer efectiva una 
garantía a estos fabricantes extranjeros. 
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B.2.4.  Servicio técnico.  
 
 
Gráfica B.2.4. Servicio técnico. 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 86,0% 14,0% 
Brasil / México 48,8% 51,2% 
India 34,9% 65,1% 
Corea 27,9% 72,1% 
China 18,6% 81,4% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
El respaldo del servicio técnico ofrecido por las empresas fabricantes en 
Colombia, los aleja de los fabricantes brasileros & mexicanos, considerando según 
su punto de vista que tan solo los fabricantes nacionales están llenado sus 
expectativas en este aspecto. 
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B.2.5.  Calidad del embalaje. 
 
 
Gráfica B.2.5. Calidad del embalaje. 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 67,4% 32,6% 
Brasil / México 65,1% 34,9% 
India 32,6% 67,4% 
Corea 44,2% 55,8% 
China 14,0% 86,0% 
Fuente: El autor.  2012 
 
El embalaje de los equipos no es considerado por los usuarios con altos 
estándares, sin embargo los fabricantes latinoamericanos tienen un resultado 
bueno, por el contrario los coreanos y los hindúes tienen temas por mejorar entre 
ellos un muy deficiente embalaje por parte de los fabricantes chinos. 
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B.2.6.  La calidad de los accesorios. 
 
 
Gráfica B.2.6. Calidad de los accesorios. 
 
 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 88,4% 11,6% 
Brasil / México 79,1% 20,9% 
India 34,9% 65,1% 
Corea 48,8% 51,2% 
China 27,9% 72,1% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Los transformadores incluyen algunas piezas de otros fabricantes, para la 
fabricación completa de estos equipos. Se requieren accesorios tales como: 
Indicadores, ventiladores, sensores, bujes, cables, terminales, etc. La percepción 
de los consumidores indica que los fabricantes latinoamericanos están utilizando 
accesorios de mayor calidad, en tanto que para los coreanos la opinión está 
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dividida y nuevamente los fabricantes hindúes y los chinos no se destacan en este 
aspecto. 
 
 
B.2.7.  Tiempo de entrega.  
 
 
Gráfica B.2.7. Tiempo de entrega. 
 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 53,5% 46,5% 
Brasil / México 48,8% 51,2% 
India 32,6% 67,4% 
Corea 44,2% 55,8% 
China 34,9% 65,1% 
 
Fuente: El autor.  2012 
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La opinión de los encuestados refleja un bajo cumplimiento en las entregas. Es 
bastante regular para los fabricantes latinoamericanos y para los coreanos. La 
percepción también es baja para los chinos y los hindúes. 
 
 
B.2.8.  Cumplimiento de normas.  
 
 
Gráfica B.2.8. Cumplimiento de normas. 
 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 90,7% 9,3% 
Brasil / México 90,7% 9,3% 
India 76,7% 23,3% 
Corea 65,1% 34,9% 
China 41,9% 58,1% 
 
Fuente: El autor.  2012 
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Todas las compañías que comercializan transformadores de potencia en Colombia 
están debidamente acreditadas en sus plantas de fabricación y por ende deben 
cumplir con las normas internacionales establecidas para su fabricación; sin 
embargo la percepción de los consumidores colombianos de esta clase de 
productos, no es satisfactoria ya que éstos no creen que se cumpla en su totalidad 
con estos requerimientos. 
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B.2.9.  Confiabilidad del sistema eléctrico. 
 
 
Gráfica B.2.9. Confiabilidad del sistema eléctrico. 
 
 
 
 
 
 
Resultados Buenos Regular y malo 
Colombia 97,7% 2,3% 
Brasil / México 86,0% 14,0% 
India 44,2% 55,8% 
Corea 46,5% 53,5% 
China 30,2% 69,8% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
El negocio de las electrificadoras es suministrar energía, por lo tanto esta variable 
es considerada para muchos como uno aspecto de mucha relevancia a la hora de 
seleccionar estos equipos para que funcionen en sus instalaciones. Los resultados 
de la encuesta al sector energético nacional indican que la percepción de los 
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consumidores a cerca de los fabricantes nacionales es de total confianza. Los 
brasileros & mexicanos también registran una muy alta confiabilidad, por el 
contrario los hindúes & los coreanos tienen una confiabilidad media baja y 
respecto a los fabricantes chinos éstos poseen una confiabilidad baja. 
 
 
B.3.  PRECIO. 
 
 
Los transformadores de potencia son productos diseñados y fabricados a la 
medida y necesidad de los consumidores.  
 
Para lograr definir el precio de los equipos, los fabricantes solicitan a los 
consumidores cuáles serán sus necesidades de transformación de energía, en 
base a esto se realiza una etapa de pre-diseño, luego se hace una estimación de 
materiales, mano de obra y pruebas eléctricas. 
  
Como cualquier otro producto la calidad de sus componentes, la calidad de los 
procesos de fabricación, el transporte y aranceles del país de procedencia y la 
rentabilidad de los fabricantes, serán los factores que incidan directamente en el 
precio final de estos equipos. 
 
A continuación se presenta un análisis de la percepción de los consumidores con 
relación a la variable precio, tomando en consideración los siguientes aspectos: 
 
- Importancia del precio a la hora de selección de un equipo. 
- Descuentos por volumen. 
- Descuentos sin volumen. 
- Descuentos por tiempos de entrega prolongados. 
- Disposición a pagar más por un equipo de mejor calidad. 
- Descuentos financieros por pronto pago. 
- Importancia del precio y los aspectos técnicos a la hora de seleccionar un 
transformador de potencia. 
- Consideración por la variación de los precios internacionales de los 
componentes. 
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B.3.1.  Importancia del precio a la hora de seleccionar un equipo.  
 
 
Gráfica B.3.1. Importancia del precio. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
4,7% 9,3% 11,6% 37,2% 37,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 74.4% 
 
En la encuesta realizada a las diferentes empresas del sector energético nacional 
el 74,4% de los encuestados, considera que el precio representa una de las 
variables de mayor importancia a la hora de decidir la compra de un transformador 
de potencia. 
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B.3.2.  Descuentos por volumen de compra. 
 
 
Gráfica B.3.2. Descuentos por volumen de compra. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
0,0% 14,0% 23,3% 51,2% 11,6% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 62.8% 
 
El 62.8% de los encuestados considera que es posible acceder a descuentos 
particulares por volumen, a la hora de adquirir varios transformadores de potencia.  
 
Grandes electrificadoras realizan procesos especiales en los cuales juntan varias 
solicitudes de transformadores de potencia con el fin de realizar una compra 
mayor y así acceder a los descuentos por volumen. 
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B.3.3.  Descuentos sin volumen de compra. 
 
 
Gráfica B.3.3. Descuentos sin volumen de compra. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
2,3% 20,9% 25,6% 39,5% 11,6% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 51.2% 
 
Las opiniones con relación a este tema tienden a estar divididas en un 51.2%, ya 
que los consumidores consideran que es posible obtener descuentos en el equipo 
que se vaya a adquirir aún sin volumen de compra. Sin embargo también en un 
alto porcentaje 48.8%, no considera que se puedan conseguir descuentos sin 
volumen de compra. 
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B.3.4  Descuentos por ofrecimiento de tiempos de entrega prolongados. 
 
 
Gráfica B.3.4. Descuentos por ofrecimiento de tiempos de entrega prolongados. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
7,0% 14,0% 30,2% 34,9% 14,0% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 48.8% 
 
Las opiniones tienden a estar levemente de acuerdo, en que es posible contar con 
descuentos cuando el fabricante ofrece tiempos de entrega prolongados. Esta 
situación obedece a momentos en el mercado en los cuales existen grandes 
ocupaciones en las fábricas o se debe también a retrasos en la entrega de materia 
prima por parte de algunos proveedores. Tan solo el 48,8% están de acuerdo, y un 
30,2% son indiferentes ante este ítem. 
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B.3.5.  Disposición a pagar más por un equipo de mayor calidad.  
 
 
Gráfica B.3.5. Disposición a pagar más por un equipo de mayor calidad 
 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
2,3% 16,3% 27,9% 37,2% 16,3% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 53.5% 
 
La confiabilidad del sistema es una de las variables más importantes de una 
empresa dedicada a la comercialización y venta de energía. Sin embargo, a la 
hora de decidir la compra del equipo, solamente el 53,5% de los encuestados 
estaría dispuesto a pagar más por un transformador de mayor calidad. El otro 
46,5% de los encuestados no está seguro querer pagar más por un transformador 
de una calidad superior. 
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B.3.6.  Descuentos financieros por pronto pago. 
 
 
Gráfica B.3.6. Descuentos financieros por pronto pago. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 16,3% 23,3% 60,5% 0,0% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 60.5% 
 
El 60,5% de los encuestados considera que si es posible conseguir un descuento 
financiero por pronto pago, mientras que a un 39,6% de los encuestados no les 
interesa un descuento financiero por este medio. 
 
Teniendo en cuenta que las formas de pago en Colombia no favorecen a los 
fabricantes de transformadores, usualmente los fabricantes o comercializadores 
trasladan todos estos costos financieros directamente al precio final de los 
equipos. 
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B.3.7. ¿Es el precio la variable de mayor peso a la hora de adquirir un 
transformador de potencia?  
 
 
Gráfica B.3.7. ¿Es el precio la variable de mayor peso para la decisión de compra? 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
2,3% 23,3% 27,9% 37,2% 9,3% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 46.5% 
 
Solamente un porcentaje del 46,5% de  los encuestados, indica que el precio es la 
variable de mayor peso a la hora de adquirir un transformador de potencia. Esta 
situación no está de acuerdo con los criterios de ponderación que existen en los 
principales procesos licitatorios que se realizan en Colombia. 
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B.3.8.  ¿Es la parte técnica la variable de mayor peso a la hora de adquirir un 
transformador de potencia? 
 
 
Gráfica B.3.8. ¿Es la parte técnica la de mayor peso para la decisión de compra? 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
0,0% 4,7% 16,3% 44,2% 34,9% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 79.1% 
 
El 79,1% de las empresas encuestadas coincide en indicar que esta variable, el 
componente técnico, es la de mayor peso a la hora de adquirir un transformador 
de potencia, coincidiendo los encuestados que es mucho más importante que la 
variable precio.  
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B.3.9.  Variación de precios internacionales para proyectos de larga duración. 
 
 
Gráfica B.3.9. Variación de precios internacionales para proyectos de larga duración. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO TOTALMENTE DE ACUERDO 
9,3% 16,3% 25,6% 34,9% 14,0% 
  Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 48.9% 
 
Cuando son realizados pedidos de gran valor y larga duración por las empresas 
del sector energético, son utilizados en algunos procesos de compra, una serie de 
fórmulas escalatorias, tomando como factores la variación de los precios 
internacionales de los principales componentes en materiales y mano de obra de 
los transformadores, que compensen a los fabricantes una vez se inicie el pedido 
de larga duración. El resultado de la encuesta indica que tan solo el 48,8% de los 
encuestados está de acuerdo con esta situación, mientras que el 25,6% es 
indiferente y el otro 25,6% no está de acuerdo en aplicar este tipo de fórmulas de 
reajuste. 
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B.4.  PLAZA (DISTRIBUCIÓN). 
 
 
Los transformadores de potencia son equipos especializados y ajustados a la 
medida de cada cliente, por lo general esta clase de equipos eléctricos, no se 
encuentran disponibles en stock. La distribución de esta clase de equipos se 
realiza de las siguientes formas: 
 
- Directamente del fabricante al consumidor final: Es usado principalmente 
cuando el fabricante elabora el producto directamente en el país. 
- A través de sucursal directa del fabricante al consumidor final: Esta figura 
se utiliza, cuando el fabricante no cuenta con producción directa en el país. 
- A través de comercializadores: Es usado cuando el fabricante carece de 
representación directa en el país, ó cuando por situaciones geográficas en 
países de grandes extensiones se requiere de un mayor cubrimiento.  
 
Para el análisis de esta variable se verificó la percepción de los consumidores 
en los siguientes aspectos: 
 
- La importancia de una sucursal directa del fabricante en Colombia. 
- La importancia de contar con oficinas del fabricante o comercializador en la 
ciudad del cliente. 
- Directamente del fabricante. 
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B.4.1.  Importancia de la sucursal directa de la fábrica en Colombia. 
 
 
Gráfica B.4.1. Importancia de la sucursal directa de la fábrica en Colombia. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 11,6% 30,2% 34,9% 23,3% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 58.1% 
 
El 58.1% de los encuestados está de acuerdo en que exista una sucursal directa 
de la fábrica de los transformadores de potencia en Colombia, el porcentaje de 
indiferencia es del 30.2% y solo un 11.2% no le da importancia. 
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B.4.2.  Oficinas del comercializador o fabricante en su ciudad. 
 
 
Gráfica B.4.2. Importancia de las oficinas del comercializador o fabricante en su ciudad. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 7,0% 23,3% 55,8% 14,0% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 69.8% 
 
El 69.8%, es decir casi 7 de cada 10 encuestados considera importante que el 
comercializador o fabricante de los transformadores cuente con una oficina en su 
ciudad de origen. De acuerdo con el punto anterior para los consumidores, es más 
importante su atención en la ciudad de origen que si el comercializador está o no 
establecido legalmente en Colombia. 
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B.4.3.  Manejo de los transformadores directamente por el fabricante. 
 
 
Gráfica B.4.3. Manejo de los transformadores directamente por el fabricante. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
4,7% 18,6% 20,9% 46,5% 9,3% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 55.8% 
 
En el mundo la gran mayoría de estos productos son manejados directamente por 
los fabricantes de estos equipos, por el nivel de especialización que manejan y por 
el perfil que los vendedores deben tener para lograr el éxito en su 
comercialización.   
 
Para el caso colombiano el 55.8% de los encuestados, considera que el fabricante 
debe manejar directamente este producto. El 20.9% de los encuestados muestra 
indiferencia, en tanto que el 23.3% no lo considera como un aspecto relevante.   
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B.4.4.  Grupo de trabajo de los encargados del pedido.  
 
 
Gráfica B.4.4. Grupo de trabajo de los encargados del pedido. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 11,6% 39,5% 44,2% 4,7% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 48.9% 
 
Para los encuestados existe un poco de indiferencia por el grupo de trabajo que 
vaya a atender el pedido por parte del fabricante. Solo el 48.9% está de acuerdo 
en analizar el grupo de trabajo del vendedor, el 39.5% muestra indiferencia y el 
11.6% no está de acuerdo.   
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B.4.5.  Importancia de referencias en stock en caso de falla.  
 
 
Gráfica B.4.5. Importancia de referencias en stock en caso de falla. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 48,8% 46,5% 4,7% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 51.2% 
 
El 51.2% de los encuestados considera que sería importante contar con 
referencias en caso de falla, un porcentaje del 48.8% son indiferentes ya sea 
porque tienen sistemas redundantes o porque ya cuentan con transformadores en 
stock en el caso de una falla. 
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B.4.6.  Facilidad de ubicar transformadores de potencia en las subestaciones. 
 
 
Gráfica B.4.6. Facilidad de ubicar transformadores de potencia en las subestaciones. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
2,3% 18,6% 18,6% 58,1% 2,3% 
 
Fuente: El autor.  2012 
  
Resultado: 60.5% 
 
La gran dificultad en Colombia para el manejo de cargas extra dimensionadas y de 
gran peso, no permiten utilizar transformadores de gran tamaño y se deben utilizar 
equipos monofásicos para generar bancos de transformadores que permitan 
desarrollar la capacidad requerida. Estos bancos ocupan volúmenes considerables 
dentro de una subestación. El 60.5% de los encuestados considera que en sus 
subestaciones existe facilidad para ubicar los transformadores de potencia, un 
18.6% de los encuestados muestra indiferencia, mientras que un 20.9% presenta 
dificultades para su ubicación. 
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B.4.7. ¿Cómo Califica usted el cumplimiento en la entrega de los equipos 
adquiridos? 
 
 
Gráfica B.4.7. Cumplimiento en la entrega. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 34,9% 41,9% 23,3% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 65.1% 
 
En su mayoría (65.1%) de las empresas encuestadas, considera que existe 
cumplimiento con los equipos adquiridos, pero se conserva un alto nivel de 
indiferencia (34.9%) en el oportuno cumplimiento en la entrega de los mismos. 
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B.4.8.  Importancia de un mecanismo ágil para manejar el tema de garantías y 
devoluciones que se pudieran presentar en el servicio postventa. 
 
 
Gráfica B.4.8. Importancia de un mecanismo ágil para la atención de garantías y servicio 
postventa. 
 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 37,2% 44,2% 18,6% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 62.8% 
 
El 62.8% de los encuestados considera importante conservar un sistema ágil 
teniendo en cuenta los requerimientos de disponibilidad de los usuarios. El resto 
de los encuestados 37.2% se muestran indiferentes ante este tema. En su 
mayoría los contratos de este tipo son cubiertos por diferentes garantías a través 
de compañías de seguros que le garantizan al cliente total tranquilidad en caso de 
fallas en la atención de las garantías y en el servicio postventa. 
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B.5.  PROMOCIÓN.  
 
La promoción de los transformadores de potencia, se realiza a través de venta 
directa, con anuncios en medios especializados, participación en ferias y eventos, 
invitaciones y capacitaciones sobre temas especializados. En el estudio realizado 
se tuvieron en cuenta los diferentes puntos citados anteriormente para el análisis 
de la promoción del producto. 
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B.5.1.  Anuncios de transformadores de potencia en revistas ó medios 
especializados de fabricantes ó comercializadores.  
 
 
Gráfica B.5.1. Publicidad en medios especializados de los fabricantes. 
 
 
 
 
 
 
Resultados 
NO TAN LARGO 
TIEMPO 
NO RECUERDA 
Colombia 69,8% 30,2% 
Brasil / México 23,3% 76,7% 
India 20,9% 79,1% 
Corea 30,2% 69,8% 
China 30,2% 69,8% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
En el sector energético nacional, son las compañías con fabricación local, quienes 
más realizan anuncios en medios especializados, algunos fabricantes tienen sus 
propias publicaciones especializadas y dominan el segmento con un 69.8%, 
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mientras que los fabricantes brasileros & mexicanos aparecen en los últimos 
lugares junto con los hindúes; muy lejos de la competencia nacional incluso por 
debajo de los coreanos y de los chinos. 
 
 
B.5.2.  Participación en ferias o eventos especializados de fabricantes ó 
comercializadores de transformadores. 
 
 
Gráfica B.5.2. Participación en ferias o eventos especializados. 
 
 
 
 
 
 
Resultados 
NO TAN LARGO 
TIEMPO 
NO RECUERDA 
Colombia 51,2% 48,8% 
Brasil / México 11,6% 88,4% 
India 11,6% 88,4% 
Corea 11,6% 88,4% 
China 11,6% 88,4% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
0%
10%
20%
30%
40%
50%
60%
70%
80%
90%
100%
Colombia Brasil / 
México
India Corea China
HACE POCO TIEMPO
NO TAN LARGO TIEMPO
HACE LARGO TIEMPO
NO RECUERDA
NUNCA
NUNCA NO RECUERDA
HACE LARGO 
TIEMPO
NO TAN LARGO 
TIEMPO
HACE POCO 
TIEMPO
Colombia 7,0% 16,3% 25,6% 25,6% 25,6%
Brasil / México 44,2% 23,3% 20,9% 9,3% 2,3%
India 48,8% 16,3% 23,3% 11,6% 0,0%
Corea 60,5% 14,0% 14,0% 7,0% 4,7%
China 65,1% 16,3% 7,0% 4,7% 7,0%
156 
 
La participación en ferias y eventos es ampliamente dominada por los fabricantes 
locales, que sin mucha promoción, cuentan con especialistas locales, recursos y 
personal, para realizar eventos con mayor frecuencia. 
 
 
B.5.3.  Visitas personalizadas de fabricantes ó comercializadores de 
transformadores de potencia a su compañía. 
 
 
Gráfica B.5.3. Visitas personalizadas de fabricantes ó comercializadores a las electrificadoras. 
 
 
 
 
 
 
Resultados 
NO TAN LARGO 
TIEMPO 
NO RECUERDA 
Colombia 74,4% 25,6% 
Brasil / México 44,2% 55,8% 
India 32,6% 67,4% 
Corea 25,6% 74,4% 
China 30,2% 69,8% 
 
Fuente: El autor.  2012 
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La realización de visitas personalizadas es dominada ampliamente por los 
fabricantes locales, quienes emplean altas frecuencia de visitas. Los fabricantes 
extranjeros manejan cantidades de visitas muy bajas debido su bajo cubrimiento 
del mercado colombiano. 
 
 
B.5.4.  Invitaciones a eventos ó cursos de capacitación específicos por parte de 
los fabricantes de transformadores de potencia. 
 
 
Gráfica B.5.4. Invitaciones a eventos o cursos de capacitación por los fabricantes. 
 
 
 
 
 
 
Resultados 
NO TAN LARGO 
TIEMPO 
NO RECUERDA 
Colombia 51,2% 48,8% 
Brasil / México 27,9% 72,1% 
India 20,9% 79,1% 
Corea 16,3% 83,7% 
China 14,0% 86,0% 
 
 
Fuente: El autor.  2012 
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La realización de invitaciones a eventos ó cursos de capacitación por parte de los 
fabricantes nacionales duplican a los fabricantes brasileros y mexicanos. En tanto 
que los asiáticos realizan una labor mínima en este tema. 
 
 
B.6.  PROCESO.  
 
 
En la variable proceso, se realiza un análisis de los puntos correspondientes a: 
 
- Relevancia del certificado de aseguramiento de la calidad. 
- Relevancia del certificado de conformidad del comercializador. 
- Eficiencia de los equipos. 
- Futura exigencia de los certificados de conformidad ISO-17025. 
- Seguimiento en línea de la fabricación del equipo. 
- Cambio del fabricante seleccionado. 
- Enfoque directo al cliente. 
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B.6.1.  Relevancia de los certificados de aseguramiento de la conformidad del 
producto. 
 
 
Gráfica B.6.1. Relevancia de los certificados de aseguramiento. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 11,6% 30,2% 58,1% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 88.4% 
 
De los encuestados la gran mayoría de las empresas del sector energético 
colombiano 88.4%, considera como relevantes los certificados de conformidad del 
producto. Ninguno de los encuestados está en desacuerdo con las bondades de 
contar con un certificado de aseguramiento del producto, tan solo 11.6% 
consideran este aspecto como indiferente. 
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B.6.2.  Certificado de conformidad del comercializador. 
 
 
Gráfica B.6.2. Certificado de conformidad del comercializador. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 27,9% 37,2% 34,9% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 72.1% 
 
El resultado indica que las empresas del sector energético tienden a estar de 
acuerdo con la importancia de un certificado de conformidad de la empresa 
comercializadora de los transformadores de potencia, que les garantice la continua 
evolución de sus procesos de mejora y desempeño. 
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B.6.3.  Eficiencia energética para el diseño de los transformadores.  
 
 
Gráfica B.6.3. Eficiencia energética para el diseño de los transformadores. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 7,0% 27,9% 65,1% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 93.0% 
 
Para los encuestados la variable más importante en proceso corresponde a la 
eficiencia energética de los transformadores, con una favorabilidad del 93%, la 
eficiencia energética es uno de los factores de mayor peso a la hora de comparar 
los transformadores, esta variable se promedia con la energía dejada de 
suministrar a lo largo de un período de tiempo para su ponderación. 
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B.6.4.  Futuro requerimiento pruebas de fábrica exigiendo ISO 17025. 
 
 
Gráfica B.6.4. Futuro requerimiento pruebas de fábrica exigiendo ISO 17025. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 4,7% 14,0% 53,5% 27,9% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 81.4% 
 
Los nuevos requerimientos de normalizaciones internacionales podrán exigir a 
futuro el cumplimiento de la norma ISO 17025, el cual permite que se le realicen 
pruebas a los transformadores en un laboratorio de pruebas y ensayos que 
cumpla con todas las normatividades internaciones y los resultados que se 
produzcan puedan ser avalados por todos los usuarios sin necesidad de asistir a 
las pruebas o de verificar si determinada prueba se realizó con un procedimiento 
que no haya sido previamente acreditado y avalado39. Según el 81.4% de los 
encuestados se podrá exigir a futuro este tipo de normalización para las pruebas 
presentadas por los fabricantes globales en el futuro. 
 
 
 
                                                 
39
 http://www.itp.gob.pe/normatividad/demos/doc/Normas%20Internacionales/Union%20Europea/ISO/ISO17025LaboratorioEnsayo.pdf [Consulta 2012-
10-13] 
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B.6.5.  Seguimiento “En línea” del pedido de fabricación.  
 
 
Gráfica B.6.5. Seguimiento “On line” del pedido en fabricación. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 11,6% 58,1% 30,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 88.4% 
 
El 88.4% de los encuestados considera estar de acuerdo con la implementación 
de un modelo para realizar un seguimiento “En línea” del producto que se 
encuentra en proceso de fabricación. 
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B.6.6.  Cambio del fabricante original. 
 
 
Gráfica B.6.6. Reemplazo del fabricante original adjudicado. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
14,0% 25,6% 20,9% 34,9% 4,7% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 39.5% 
 
El 60,5% de las empresas encuestadas desaprueba que se realice un cambio del 
fabricante seleccionado una vez ha sido adjudicado el producto, así se cumpla con 
el 100% de las características técnicas del equipo seleccionado originalmente.  
Tan solo el 39.5% de los encuestados estarían dispuestos a aceptar un nuevo 
fabricante. 
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B.6.7.  Las empresas enfocadas directamente hacia el cliente marcan la diferencia 
en el servicio y en la atención de sus necesidades.  
 
 
Gráfica B.6.7. Empresas enfocadas hacia el servicio al cliente. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 2,3% 18,6% 41,9% 37,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 79.1% 
 
La mayoría de los encuestados 79.1%, están de acuerdo con enfocar las 
organizaciones de los fabricantes hacia los clientes para marcar la diferencia en la 
atención y en la prestación de un servicio de calidad y oportuno.  
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B.7.  POSICIONAMIENTO.  
 
 
Continuando con el análisis de las (7P´s) llega la variable posicionamiento, la cual 
hace referencia directa a la percepción que tiene el mercado objetivo a cerca de 
las diferentes marcas de transformadores de potencia disponibles en Colombia.   
 
Para éste análisis se tuvieron en cuenta los siguientes aspectos: 
 
- Posicionamiento en el mercado. 
- Posicionamiento dentro de las compañías del sector energético. 
- Calificación de los atributos. 
- Entrega oportuna. 
- Calificación del servicio. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
167 
 
B.7.1.  Posicionamiento en el mercado de las principales marcas de 
transformadores de potencia. 
 
 
Gráfica B.7.1. Posicionamiento en el mercado de las principales marcas. 
 
 
 
 
 
 
RESULTADOS ALTO BAJO 
SIEMENS 88,4% 11,6% 
ABB 81,4% 18,6% 
AREVA -SCNEIDER 67,4% 32,6% 
EWT 11,6% 88,4% 
ILIING 9,3% 90,7% 
HYOSUNG 7,0% 93,0% 
CROMPTON GREAVES 18,6% 81,4% 
Fuente: El autor.  2012 
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El posicionamiento que tienen los fabricantes locales, Siemens Colombia y ABB 
Colombia, que son los líderes del mercado; es superior al de sus competidores. El 
grupo Areva-Schneider que llevan muchos años en Colombia alcanza un 
porcentaje de reconocimiento que llega tan solo al 67,4% muy lejos del primer 
lugar. Por otro lado cuentan con un mayor índice de posicionamiento los hindúes 
de Crompton Greaves que los brasileros & los mexicanos de EWT. En los lugares 
de menor recordación se encuentran los productos asiáticos de Hyosung e Iling.   
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B.7.2.  Posicionamiento en su compañía de las siguientes marcas de 
transformadores de potencia. 
 
 
Gráfica B.7.2. Posicionamiento en su compañía. 
 
 
 
 
 
 
RESULTADOS ALTO BAJO 
SIEMENS 88,4% 11,6% 
ABB 83,7% 16,3% 
AREVA -SCNEIDER 69,8% 30,2% 
EWT  14,0% 86,0% 
ILIING 7,0% 93,0% 
HYOSUNG 9,3% 90,7% 
CROMPTON GREAVES 16,3% 83,7% 
 
Fuente: El autor.  2012 
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En cuanto al posicionamiento de los transformadores de potencia dentro de las 
electrificadoras nacionales, Siemens Colombia y ABB Colombia son los líderes 
indiscutibles. Están muy lejos del bajo posicionamiento de la competencia, EWT, 
Iling y Hyosung. El grupo Areva-Schneider aparece en un segmento de 
posicionamiento medio a pesar de su larga trayectoria en Colombia. 
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B.7.3.  Atributos en transformadores de potencia. 
 
 
Gráfica B.7.3. Atributos en transformadores de potencia. 
 
 
 
 
 
RESULTADOS ALTO BAJO 
SIEMENS 88,4% 11,6% 
ABB 88,4% 11,6% 
AREVA -SCNEIDER 72,1% 27,9% 
EWT  41,9% 60,5% 
ILIING 23,3% 76,7% 
HYOSUNG 25,6% 74,4% 
CROMPTON GREAVES 25,6% 74,4% 
Fuente: El autor.  2012 
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La percepción de los atributos refleja un mayor valor para el cliente de los 
transformadores de potencia, en cuanto a las bondades en su funcionamiento. En 
la parte de atributos comparten Siemens y ABB los primeros lugares, en tanto que 
Areva se considera una buena opción. A diferencia de los resultados anteriores los 
brasileros & los mexicanos de EWT no tiene una buena percepción por parte de 
los clientes a cerca de sus atributos. Los asiáticos e hindúes nuevamente tienen 
bajos resultados ya que no son reconocidos en el mercado como empresas con 
atributos de buena calidad y mantienen aún esta baja percepción por parte de los 
especialistas. 
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B.7.4.  Entrega oportuna. 
 
Gráfica B.7.4. Entrega oportuna. 
 
 
 
 
 
RESULTADOS ALTO BAJO 
SIEMENS 48,8% 51,2% 
ABB 51,2% 48,8% 
AREVA -SCNEIDER 58,1% 41,9% 
EWT  34,9% 65,1% 
ILIING 20,9% 79,1% 
HYOSUNG 32,6% 67,4% 
CROMPTON GREAVES 30,2% 69,8% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
La calificación por parte de los encuestados respecto a la entrega oportuna por 
parte de los fabricantes nacionales de transformadores, demuestra que éste es  el 
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ítem de mayor inconformidad dentro de las electrificadoras, sin embargo éste 
tampoco se considera como destacado dentro de los proponentes extranjeros. 
 
 
B.7.5.  Calificación del servicio. 
 
 
Gráfica B.7.5. Calificación del servicio. 
 
 
 
 
 
RESULTADOS ALTO BAJO 
SIEMENS 72,1% 27,9% 
ABB 86,0% 14,0% 
AREVA -SCNEIDER 46,5% 53,5% 
EWT  11,6% 88,4% 
ILIING 0,0% 100,0% 
HYOSUNG 4,7% 95,3% 
CROMPTON GREAVES 4,7% 95,3% 
Fuente: El autor.  2012 
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Aún cuando Siemens Colombia cuenta con el mayor departamento de servicios 
técnicos para equipos de alta tensión en el país, el servicio que ofrece  ABB 
Colombia, es mejor calificado por los consumidores. Mientras que para los 
fabricantes extranjeros el mercado reconoce que su servicio técnico no se ha 
desarrollado y que se encuentra hasta ahora en fase de iniciación. En cuanto a los 
asiáticos e hindúes no se les reconoce ningún esfuerzo en este campo. 
 
 
B.8.  GENTE.  
 
 
Los transformadores de potencia, así como cualquier otro producto tienen 
personal involucrado durante el proceso de venta, desarrollo del contrato, 
fabricación, entrega, cierre y servicio postventa. Para evaluar esta variable se 
verificaron los siguientes puntos: 
 
- Importancia de la buena atención para la adquisición del equipo. 
- Agilidad en las respuestas técnicas durante el desarrollo del contrato. 
- Medición del impacto de las barreras idiomáticas. 
- Flexibilización en la atención de necesidades. 
- Calificación del personal que atiende las negociaciones. 
- Servicio y servicio postventa.  
- Necesidad de implementar el servicio telefónico 08000. 
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B.8.1.  Importancia de una buena atención a la hora de realizar la adquisición de 
los equipos. 
 
 
Gráfica B.8.1. Importancia de la buena atención. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 14,0% 48,8% 37,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 86.0% 
 
Los encuestados en su gran mayoría, 86%, consideran que la buena atención 
hace parte integral a la hora de tomar la decisión de adquirir los equipos. Tan solo 
el 14% se muestra indiferente ó no le da importancia a este aspecto.  
 
Es de resaltar la necesidad de implementar canales de comunicación adecuados y 
entrenar al personal para ofrecer a los clientes un mejor servicio.  
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B.8.2.  Agilidad en las respuestas técnicas durante el desarrollo del contrato de 
fabricación de los equipos. 
 
 
Gráfica B.8.2.Agilidad en las respuestas técnicas. 
 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 2,3% 14,0% 44,2% 39,5% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 83.7% 
 
Los encuestados consideran en un 83,7% que se deben tener respuestas técnicas 
rápidas durante el desarrollo de los contratos de adquisición de los 
transformadores. Es necesario entrenar y contar con personal experto que realice 
una gestión oportuna durante todo el proceso del negocio. 
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B.8.3.  Las barreras idiomáticas dificultan expresar con total claridad las 
necesidades de los usuarios.   
 
 
Gráfica B.8.3. Existen barreras idiomáticas para expresarse con claridad. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
11,6% 9,3% 27,9% 27,9% 23,3% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 51.2% 
 
Son opiniones divididas pero el 51.2% de los encuestados considera que las 
barreras idiomáticas se presentan y que existe dificultad para expresar con total 
claridad las necesidades de los usuarios debido a la complejidad técnica de los 
equipos involucrados. Se debe contar con personal que domine totalmente el 
idioma de los consumidores para que pueda expresar con claridad sus 
requerimientos.   
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B.8.4.  Flexibilización para la atención de necesidades. 
 
 
Gráfica B.8.4. Flexibilización para la atención de necesidades. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 23,3% 55,8% 20,9% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 76.7% 
 
Los usuarios tienden a estar de acuerdo con que las organizaciones sean mas 
flexibles en el manejo de los acuerdos y/o de las modificaciones que requieran sus 
equipos durante el proceso de fabricación. El 76.7% de los encuestados 
manifiesta estar de acuerdo con esta variable.   
 
Esta variable se mide teniendo en cuenta que los fabricantes de esta clase de 
productos son organizaciones muy complejas que dificultan en gran medida los 
temas de flexibilidad con los consumidores. 
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B.8.5.  Calificación del personal que atiende las negociaciones.   
 
 
Gráfica B.8.5. Calificación del personal que atiende las negociaciones. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 32,6% 48,8% 18,6% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 67.4% 
 
El 67.4% de los encuestados están de acuerdo con realizar negociaciones con 
personal calificado, decisorio y ágil en la adquisición de esta clase de productos. 
Alto entrenamiento y calificación son requeridos para dar soporte efectivo en este 
aspecto. 
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B.8.6.  Servicio y servicio postventa.    
 
 
Gráfica B.8.6. Servicio y servicio postventa. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 16,3% 39,5% 44,2% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 83.7% 
 
El 83,7% de los consumidores están de acuerdo con la gran importancia que tiene 
el servicio durante el desarrollo del contrato y el servicio postventa.   
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B.8.7.  Contar con una línea de atención 08000, disponible en horario laboral, en la 
cual puedan los clientes realizar consultas sin costo sobre el desarrollo de su 
pedido, fechas de embarque, preguntas técnicas, garantías o servicio postventa.   
 
 
Gráfica B.8.7. Línea de atención 08000 para consultas. 
 
 
 
TOTALMENTE EN 
DESACUERDO 
EN DESACUERDO INDIFERENTE DE ACUERDO 
TOTALMENTE DE 
ACUERDO 
0,0% 0,0% 20,9% 39,5% 39,5% 
 
Fuente: El autor.  2012 
 
Resultado: 79.1% 
 
El 79.1% de los especialistas consultados está de acuerdo con esta idea de la 
línea de atención al cliente, tan solo el 20.9% de las empresas consultadas indica 
su indiferencia, ninguno de los encuestados se encuentra en desacuerdo con la 
implementación de una línea de este tipo. 
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